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Kata Kunci : Strategi Branding, Eks Lokalisasi Dolly 
Dalam penelitian ini, peneliti mengangkat fokus penelitian yang 
hendak dikaji dalam skripsi ini, yaitu strategi branding eks lokalisasi Dolly 
Surabaya. 
Tujuan dari penelitian ini adalah mengetahui bagaimana strategi 
branding eks lokalisasi Dolly Surabaya. 
Untuk mengungkapkan persoalan tersebut secara menyeluruh dan 
mendalam, dalam penelitian ini menggunakan metode penelitian deskriptif 
kualitatif yang berguna untuk memberikan fakta dan data mengenai strategi 
branding eks lokalisasi Dolly Surabaya. Dengan Teori Brand Expression dari 
Sisco Van Gelder.  
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa (1) perencanaan  Brand 
dirumuskan oleh  Pemerintah Kota Surabaya melibatkan dinas-dinas yang 
berkaitan langsung pada pelaksanaan strategi branding eks lokalisasi Dolly, 
meliputi aspek Brand Postioning, Identity, Personality dan Communication. 
(2)Pengimplementasian dari rencana brand strategy melalui empat aspek
perencanaan membentuk fokus strategi pencapaian.
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A. Latar Belakang Masalah 
 Jumlah penduduk yang tinggi menyebabkan sebagian besar 
masyarakat melakukan urbanisasi. Mereka memiliki tujuan bisa 
mendapatkan kehidupan yang layak dengan mencari pekerjaan di kota 
besar seperti Surabaya. Namun Surabaya juga memiliki lapangan 
pekerjaan yang terbatas sedangkan masyarakat yang mencari pekerjaan 
sangat banyak, menjadikan pengangguran di kota semakin meningkat. 
Urbanisasi merupakan perpindahan penduduk secara berduyun-duyun dari 
desa (kota kecil, daerah) ke kota besar (pusat pemerintahan).
1
 
 Lokalisasi Dolly di Kelurahan Putat Jaya Kecamatan Sawahan 
Surabaya merupakan salah satu kawasan yang ramai oleh para pendatang 
atau urbanisan yang mencari pekerjaan. Tidak sedikit dari mereka yang 
merantau ke kota dan tidak mendapat pekerjaan, lalu nekat beralih ke 
lokalisasi demi memperoleh pengahasilan meskipun dianggap tidak 
bermartabat. 
Selain itu, indikasi terjadinya eksploitasi dan kekerasan seksual 
serta perdagangan terhadap perempuan merupakan sebuah embrio bagi 
munculnya pelacuran. Dalam konteks sejarah mengenai pelacuran di 
                                                          
1
 KBBI, https://kbbi.web.id//urbanisasi, diakses  pada 5 Maret 2018 pukul 10.54 WIB. 



































Indonesia memiliki kisah yang panjang dan beranekaragam. Dimulai 
jaman kolonial, melalui masa-masa penjajahan Belanda yang bermaksud 
mengendalikan kegiatan pelacuran maupun masa pendudukan Jepang dan 
Orde Baru. Berpuluhan tahun lamanya bisnis pelacuran berkembang di 
berbagai wilayah. Bahkan banyak pendapat menyebutkan bahwa prostitusi 
ada sejak manusia ada dan terus berkembang hingga saat ini. Proses 
perkembangan ini didukung pula oleh mekanisme pasar yang menjadikan 




 Lokalisasi Dolly sudah dikenal sebagai tempat prostitusi atau 
lokalisasi terbesar se-Asia Tenggara. Masyarakat sekitar Dolly banyak 
yang merasa kurang nyaman dan terganggu dengan kegiatan prostitusi di 
lokalisai Dolly. Beberapa kali masyarakat sekitar bekerja sama dengan 
ulama, pemerintah, dan pihak berpengaruh lainnya mencoba untuk 
mentutup lokalisasi Dolly namun belum berhasil karena banyaknya protes 
dari banyak orang yang menggantungkan hidupnya di kegiatan prostitusi 
tersebut.  
 Tri Rismaharini selaku Walikota Surabaya bersama pihak 
Pemerintah Kota Surabaya dan semua elemen masyarakat akhirnya 
menutup lokalisasi Dolly pada tanggal 14 Juni 2014. Tepat 10 hari 
sebelum bulan Ramadhan kegiatan prostitusi di lokalisasi Dolly berhenti. 
Tri Rismaharini yang lebih dikenal dengan Bu Risma ini berjanji tidak 
                                                          
2
 Agoes Moh. Moefad, “Komunikasi Masyarakat Eks Lokalisasi Pasca Penutupan Dolly”, Jurnal 
Komunikasi Islam, Vol. 05, No. 01, Juni 2015 



































akan membiarkan warganya kelaparan pasca penutupan lokalisasi Dolly. 
Masyarakat yang kehilangan pekerjaan akan diberi pesangon Rp 3 juta per 
kepala. Bahkan Pemerintah Provinsi Jawa Timur juga mendukung upaya 
penutupan dengan ikut memberi Rp 5 juta per kepala. Tak hanya itu, sama 
halnya dengan tempat lokalisasi yang telah ditutup di Tambak Asri, 
Bangun Rejo, Sememi, dan Klakah Rejo, pemkot Surabaya juga 
membangun sentra perdagangan yang bisa dimanfaatkan masyarakat 
sekitar yang dulunya bekerja di lokalisasi Dolly. Mereka juga dilatih 
keterampilan agar nantinya bisa mandiri secara ekonomi. 
 Penutupan lokalisasi Dolly ini didasarkan pada Surat Edaran 
Gubernur Jawa Timur Nomor 460/16474/031/2010 tentang Pencegahan 
dan Penanggulangan Prostitusi serta Perdagangan Perempuan dijelaskan 
bahwa penutupan lokalisasi harus dilakukan secara bertahap.  
 Irama musik terdengar begitu keras dari setiap wisma, lampu 
warna-warni, sampai para makelar menawarkan jasanya kepada setiap 
lelaki yang lewat adalah gambaran kegiatan di lokalisasi Dolly Surabaya 
dulu. Pasca penutupan masih banyak panti pijat dan karaoke yang buka 
untuk melayani pengunjung tanpa lain-lain yang berkonotasi negatif. 
Hampir setiap malam beberapa mobil Satpol PP berdatangan untuk 
menjaga daerah yang dianggap rawan terjadi transaksi tersembunyi.  
 Potret diatas kini hanya tinggal kenangan. Perlahan panti pijat dan 
karaoke mulai tutup satu persatu. Banyak tempat parkir juga beralih ke 
warung makan, warung kopi, toko baju dan usaha lainnya. Sesuai harapan 



































Pemkot Surabaya yang ingin merubah wajah Dolly dan terus melakukan 
beberapa program agar kawasan sekitar bisa berkembang pasca penutupan. 
Selain itu, semua program itu penting untuk memperkenalkan Dolly yang 
baru dan menarik perhatian masyarakat luas untuk mengetahui atau 
mendatangi Dolly pasca penutupan yang dikenal dengan „Dolly Saiki‟. 
 
B. Rumusan Masalah 
 Tujuan perumusan masalah adalah untuk memberikan batasan pada 
lingkup pambahasan masalah yang akan diteliti, sehingga diharapkan 
output pemecahan masalah tidak menyimpang dari lingkup permasalahan. 
Berdasarkan uraian diatas, maka rumusan masalah dalam penelitian adalah 
sebagai berikut : 
1. Bagaimana strategi branding eks lokalisasi Dolly Surabaya? 
2. Bagaimana implementasi dari strategi branding eks lokalisasi 
Dolly Surabaya? 
 
C. Tujuan Penelitian 
 Penelitian ini memiliki tujuan adalah sebagai berikut : 
1. Untuk mengetahui bagaimana strategi branding eks lokalisasi 
Dolly Surabaya. 
2. Untuk mengetahui bagaimana implementasi dari strategi branding 
eks lokalisasi Dolly Surabaya. 
 



































D. Manfaat Penelitian 
 Hasil dari penelitian ini diharapkan mampu bermanfaat baik dari 
segi teoritis maupun segi praktis, sehingga dapat bermanfaat bagi semua 
pihak yang terlibat dalam penelitian ini. 
1. Manfaat Teoritis 
Untuk mengembangkan ilmu yang berkaitan dengan komunikasi. 
Penelitian ini melibatkan teori komunikasi yang digunakan untuk 
proses analisis data dan juga melibatkan materi tentang branding 
suatu tempat yaitu eks lokalisasi Dolly yang juga termaksud dalam 
cakupan ilmu komunikasi. Penelitian ini memfokuskan pada 
strategi branding yang terdapat pada konsep pemasaran. 
2. Manfaat Praktis 
Untuk memberikan informasi tentang strategi branding eks 
lokalisasi Dolly sebagai wisata edukasi. 
 
E. Penelitian Terdahulu 
Skripsi, Meirita Muktiana (2015) yang berjudul “Komunikasi Sosial 
Pemberdayaan Masyarakat Lokalisasi „Dolly‟ Pasca Penutupan”. 
Persamaan skripsi ini adalah mengenai respon dan pemberdayaan 
masyarakat eks lokalisasi Dolly namun disini lebih fokus pada komunikasi 
sosialnya, selain itu metode yang digunakan juga sama yaitu metode 
kualitatif. Hasil dari penilitian tersebut adalah komunikasi sosial yang 
dilakukan masyarakat lokalisasi Dolly pasca penutupan antara lain seperti : 



































cangkrukan, musyawarah dan protes, ada banyak program pelatihan dari 
pemerintah untuk pemberdayaan masyarakat sekitar, proses komunikasi 
sosial antara masyarakat dengan aparat setempat biasanya melakukan rapat 
guna menyelesaikan atau mengambil keputusan untuk suatu masalah.  
 
Skripsi, Miftachul Aula (2013) yang berjudul “Strategi Branding Basic 
English Course Pare Kediri”. Persamaan skripsi ini adalah mengenai 
bidang komunikasi yaitu strategi branding dan metode yang digunakan 
yaitu metode kualitatif. Hasil dari penelitian tersebut adalah bahwa strategi 
yang digunakan dalam membranding BEC yang dilakukan oleh pendiri 
sekaligus direktur BEC telah menggunakan konseptual model evolusi 
proses branding. Mendapatkan citra dan reputasi positif atas dasar inovasi 
dan keprogresifannya dalam membuka pasar, terciptanya hambatan masuk 
bagi para later entrants bila pioner mendapatkan perlindungan hak paten, 
pioner berkesempatan mendominasi jaringan distribusi dan periklanan, 
pioner bisa menciptakan standar produk, standar industri dan basis 
pelanggan yang berguna untuk mendukung penyempurnaan produk 
selanjutnya, pioner berpeluang untuk mempercepat proses belajarnya 
dalam hal produksi dan teknologi, pioner dapat mendominasi berbagai aset 
langka seperti sumber daya alam dan lokasi. Inilah yang membuat BEC 
tetap bisa eksis ditengah persaingan lembaga-lembaga kursus bahasa 
inggris yang kebanyakan berada di kota metropolitan, namun di suatu desa 
yang sangat sederhana BEC mampu mengalahkan persaingan-persaingan 



































yang ada. Ratusan prestasi disandangnya sebagai penghargaan dari 
beberapa instansi pemerintahan maupun swasta. Meskipun tidak 
menggunakan satu tonggak keutamaan pioner yaitu pioner berkesempatan 
mendominasi jaringan distribusi dan periklanan. 
 
Skripsi, Cahyo Andrianto (2015) yang berjudul “Perubahan Sosial dan 
Ekonomi Masyarakat Putat Jaya Pasca Penutupan Lokalisasi Dolly di 
Kelurahan Putat Jaya Kecamatan Sawahan Surabaya”. Persamaan skripsi 
ini adalah mengenai kebijakan pemerintah untuk membantu sosial dan 
ekonomi masyarakat sekitar lokalisasi Dolly pasca penutupan dan 
menggunakan metode yang sama yaitu metode kualitatif. Hasil dari 
penelitian tersebut adalah perubahan sosial yang terjadi di masyarakat 
pasca penutupan lokalisasi Dolly yaitu pola pikir dari masyarakat Putat 
Jaya menjadi lebih baik dengan adanya kegiatan pengajian serta 
menurunnya premanisme di daerah ini, perubahan ekonomi juga dirasakan 
bagi masyarakat lokalisasi Dolly yaitu banyaknya pengangguran dari 
masyarakat sekitar yang dulunya menggantungkan kehidupannya di 
lokalisasi Dolly karena mereka tidak terjaring untuk dipekerjakan di 








































F. Definisi Konsep Penelitian 
1. Strategi Branding 
 Kata “strategi” berasal dari turunan kata bahasa Yunani, stratēgos. 
yang dapat diterjemahkan sebagai „komandan militer‟ pada zaman 
demokrasi Athena.
3
 Strategi berarti taktik, ilmu menggunakan sumber 
daya manusia untuk melaksanakan kebijaksanaan tertentu dalam 
berperang; rencana langkah-langkah yang dilakukan secara sitematis 




 Pengertian strategi dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia, 
diartikan sebagai rencana yang cermat mengenai kegiatan untuk 
mencapai sasaran khusus.
5
 Strategi pada hakikatnya adalah 
perencanaan (planning) dan manajemen (management) untuk 
mencapai suatu tujuan tetapi untuk mencapai suatu tujuan tersebut, 
strategi tidak berfungsi untuk peta jalan yang hanya menunjukkan arah 




 Brand dalam bahasa Inggris berasal dari kata burn (membakar). 
Istilah ini berakar dari bangsa Jerman Kuno yang membuat cap bakar, 
semacam stempel, untuk ternaknya dengan tujuan menandakan 




 Aditya Bagas Pratama,. Kamus Lengkap Bahasa Indonesia. ( Surabaya:Pustaka Media,2006 ),  
hlm. 581 
5
 KBBI, http://kbbi.web.id/strategi, diakses pada 6 Maret 2018 pukul 01.45 WIB. 
6
 Onong Uchjana Efendi, Human Relation dan Public Relations, (Bandung : CV. Mandar Maju, 
1993) hal 32. 



































pemiliknya. Dalam bahasa Indonesia, istilah  brand diterjemahkan 
menjadi merk (kadang kala ditulis 'merek'). 
 Menurut  American Marketing mendefinisikan  brand (merek) 
sebagai nama, istilah, tanda, simbol rancangan, atau kombinasi 
diantaranya,  yang dimaksudkan untuk mengidentifikasikan barang dan  
jasa dari seorang atau sekelompok penjual dan membedakannya dari 
barang dan jasa para pesaingnya.
7
 
 Sementara McDonald dan Keegan menyatakan merek adalah suatu 
identitas yang mengkomunikasikan suatu janji  dari manfaat yang 
diberikan suatu produk. Identitas merek diciptakan dari salah satu atau 
lebih elemen-elemen berikut: nama, logo, simbol, warna, jenis huruf, 
desain kemasan, dan desain atau penampakan produk itu sendiri.
8
 
 Brand atau merek adalah sebagai nama, istilah, tanda, simbol atau 
desain atau kombinasi dari kesemuanya yang bertujuan untuk 
mengidentifikasi suatu barang atau jasa yang akhirnya dapat 
membedakan diri sendiri dengan yang lainnya.
9
  
 Strategi branding adalah suatu manajemen brand yang bertujuan 
untuk mengatur semua elemen brand dalam kaitannya dengan sikap 
dan perilaku konsumen. Jadi strategi branding dalam penelitian ini 
adalah rencana yang telah disiapkan sebelumnya yang berisikan ide 
atau gagasan yang ditujukan untuk masyarakat eks lokalisasi Dolly 
                                                          
7
 Fandy Tjiptono. Pemasaran Jasa (Malang: Bayumedia Publishing, 2006), hlm.98-99 
8
 Malcom H.B McDonald dan Warren J. Keegan. Kiat Mencapai Pertumbuhan dan Profitabilitas  
Melalui Perencanaan Pemasaran yang Efektif (Jakarta: Erlangga, 1995), hlm.93 
9
 Kotler ...2002. 



































untuk merubah image negatif Dolly dan mengembangkan ekonomi 
serta menjadikan Dolly sebagai wisata edukasi. 
2. Branding Eks Lokalisasi Dolly 
 Eks lokalisasi Dolly Surabaya yang telah memiliki image negatif 
yang cukup kuat membuat masyarakat luas sulit merubah pandangan 
dan kesan buruk di kawasan tersebut. Maka dari itu pasca penutupan, 
banyak dilakukan kegiatan positif guna merubah pandangan 
masyarakat dan memperbaiki citra kawasan Dolly itu sendiri. Selain 
itu, memberikan nama atau istilah yang unik dan menarik juga 
ditujukan agar masyrakat luas mengetahui dan mengenal Dolly yang 
saat ini telah berubah. Pemberian nama yang mudah diingat membuat 
Dolly yang mulai berkembang ini mencuri perhatian banyak 
masyarakat. Pemerintah Kota Surabaya juga sangat berperan dalam 
membranding eks lokalisasi Dolly Surabaya dengan berbagai promosi 
dan kegiatan-kegiatan yang dilakukan di kawasan Dolly dan 
sekitarnya. 
3. Eks Lokalisasi Dolly Surabaya 
 Eks lokalisasi Dolly merupakan masyarakat sekitar Dolly dan Jarak 
Kelurahan Putat Jaya Kecamatan Sawahan Kota Surabaya yang 
dulunya menggantungkan kehidupannya di tempat lokalisasi. Sebagian 
besar masyarakat menjadikan kegiatan prostitusi di lokalisasi Dolly 
sebagai mata pencaharian, mulai dari menjadi wanita tuna susila, 
mucikari, makelar, penjaga parkir, pemilik panti pijat, pekerja karaoke 



































dan lain sebagainya yang mendukung kegiatan prostitusi. Sejak 
penutupan lokalisasi Dolly pada 14 Juni 2014, banyak dari mereka 
yang beralih ke pekerjaan yang lebih baik.  
 
G. Kerangka Pikir Penelitian 
 Pada penelitian ini, peneliti hendak menganalisis bagaimana 
strategi branding eks lokalisasi Dolly Surabaya. Kemudian jenis analisis 
yang peneliti gunakan adalah deskriptif kualitatif dengan beberapa teori 
dan konsep tentang branding. 
 Menurut Galder (2005) yang termasuk kedalam brand strategy  
antara lain brand positioning, brand identity, dan brand personality.
10
 
Sebagai tambahan menurut Schultz dan Barnes (1999) yang juga termasuk 
kedalam brand strategy yaitu brand communication.
11
 
 Adapun ilustrasi kerangka pikir penelitian Strategi Branding Eks 








                                                          
10
 Sisco Van Galder, Global Brand Strategy... hal 30. 
11
 Ibid., hal 87. 












































 Pemerintah Kota Surabaya menerapkan Strategi Branding untuk 
terus mampu berkompetisi dengan kompetitor yang lain sekaligus 
memperoleh citra positif dari wisatawan yang datang dari segi Brand 
Positioning, Brand Identity, Brand Personality, dan Brand 
Communication.  
 Dari keempat sisi yang terus dikembangkan ini, pemerintah Kota 
Surabaya bekerjasama dengan pihak Kecamatan Sawahan membuat 
rencana terintegrasi dalam hal melihat peluang. Lalu membentuk langkah-
langkah dan kegiatan yang diyakini bisa memperkenalkan Dolly Saiki 














Eks Lokalisasi Dolly 
Strategi Branding 



































H. Metode Penelitian 
1. Pendekatan dan Jenis Penelitian 
 Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan 
Fungsional yang lebih mengarah kepada system, karena peneliti ingin 
menggambarkan bagaimana strategi branding eks lokalisasi Dolly 
yang dipandang negatif hingga menjadi salah satu destinasi wisata di 
Surabaya. 
 Adapun jenis penelitiannya menggunakan deskriptif kualitatif yaitu 
menjelaskan bagaimana strategi branding eks lokalisasi Dolly 
Surabaya. 
 Penelitian kualitatif adalah proses penelitian yang menghasilkan 
data deskriptif yang berupa kata tertulis atau lisan dari orang/perilaku 
yang dapat diamati.
12
 Penelitian kualitatif bertujuan untuk 
mempertahankan bentuk dan isi perilaku manusia dan menganalisa 
kualitasnya. 
2. Subyek Penelitian 
 Subyek penelitian dalam hal ini adalah pihak Pemerintah Kota 
Surabaya khususnya Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Surabaya 
selaku pelaksana dari strategi branding. Subyek yang kedua adalah 
pihak Kecamatan Sawahan dan Kelurahan Putat Jaya yang menjadi 
penanggung jawab dari pelaksanaan strategi branding eks lokalisasi 
Dolly Surabaya. 
                                                          
12
 Lexy J. Moleong, Metode Penelitian Kualitatif (Bandung : PT. Remaja Rosdakarya, 2003) hal 
59. 



































3. Jenis dan Sumber Data 
1. Jenis Data 
a. Data Primer 
 Data primer adalah data utama untuk memperoleh 
informasi yang sesuai dengan tema terutama teks. Data 
diperoleh langsung dari informan. Data primer diperoleh dari 
hasil wawancara serta observasi. Data ini merupakan ucapan 
yang keluar dari informan, gerak tubuh dan segala informasi 
yang ada pada informan. 
 Sumber data utama adalah kata-kata dan tindakan seluruh 
bagian yang terkait dengan strategi branding eks lokalisasi 
Dolly Surabaya. Selain data primer maka akan masuk data 
sekunder atau data pendukung. 
b. Data Sekunder 
 Data Sekunder adalah data pendukung dari data primer. 
Data ini diperoleh selain dari sumber informan utama, misalnya 
catatan, buku, dokumen dan lain-lain. 
 
4. Tahap-tahap Penelitian 
1. Pra-penelitian 
 Pada tahap ini penelitian melakukan pandangan mengenai 
fenomena yang terjadi, memilih lapangan penelitian, memilih alat 
yang digunakan sampai rancangan penelitian (proposal).  



































 Fenomena yang dipilih adalah proses dan tanggapan 
tentang strategi branding eks lokalisasi Dolly sebagai wisata 
edukasi. Pemilihan eks lokalisasi Dolly karena image negatif yang 




 Pada tahapan ini penelitian memulai memasuki dunia 
fenomena atau turun ke lapangan untuk melakukan penelitian. 
Disini peneliti melakukan wawancara sekaligus observasi kepada 
informan untuk memperoleh informasi yang dibutuhkan. Mengenai 
lama waktu tergantung kebutuhan.  
 Data yang diperoleh harus sesuai apa yang diperoleh dari 
informan karena menentukan pada hasil dari penelitian ini. 
Semakin detail makan data akan semakin dipercaya oleh pembaca. 
 
3. Penulisan Laporan 
 Pada tahap ini peneliti sudah melakukan kedua tahap di atas 
selanjutnya peneliti mempersiapkan laporan dengan melakukan 
analisis data sampai tahap akhir yaitu laporan penelitian. 



































 Pada tahap ini data memasuki laboratorium untuk 
dilakukan analisis data guna menspesifikasi data agar tidak campur 
satu sama lain. Data akan lebih fokus melalui pengelompokan 
secara garis besarnya. Data juga perlu diverifikasi lagi untuk 
memperoleh sebuah kesimpulan yang utuh. Kemudian pada tahap 
akhir adalah melakukan laporan untuk di publikasikan. 
 
5. Teknik Pengumpulan Data 
 Pada penelitian ini penulis menggunakan sumber data primer dan 
sumber data sekunder. Sumber data primer didapat dengan 
menggunakan teknik pengumpulan data melalui : 
 
1. Wawancara Mendalam 
 Wawancara mendalam adalah suatu cara mengumpulkan 
data atau informasi dengan cara langsung bertatap muka dengan 
informan agar mendapatkan data lengkap dan mendalam.  
 Wawancara dilakukan secara mendalam untuk menggali 
informasi mengenai strategi branding eks lokalisasi Dolly sebagai 
wisata edukasi. Informan pada penelitian kali ini diambil dari 
sumber data primer yaitu pihak Pemerintah Kota Surabaya yaitu 
Dinas Pariwisata selaku pemilik gagasan dan pihak Kecamatan 
Sawahan selaku penanggung jawab dari pelaksanaan strategi 
branding. Dalam wawancara ini diharapkan mendapat data 
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meliputi strategi branding eks lokalisasi Dolly sebagai wisata 
edukasi, kegiatan apa saja yang dilakukan untuk memperkenalkan 
Dolly Saiki. 
2. Observasi
Observasi atau Pengamatan adalah kegiatan manusia 
dengan menggunakan panca indra mata sebagai alat bantu 
utamanya selain panca indra lainnya seperti telinga, penciuman, 
mulut dan kulit. Karena itu, Observasi adalah kemampuan 
menggunakan pengamatannya melalui hasil kerja panca indra mata 
serta dibantu dengan panca indra lainnya.
13
Observasi dalam hal ini ikut andil dalam kegiatan sehari-
hari biasanya pada informan untuk mencari informasi lebih. 
Mengikuti dan mengamati kegiatan di eks lokalisasi Dolly. 
3. Dokumentasi
Menurut Sugiyono studi dokumen merupakan pelengkap 
dari penggunaan metode obsevasi dan wawancara dalam penelitian 
kualitatif. Bahkan kredibilitas hasil penelitian kualitatif ini akan 
semakin tinggi jika melibatkan/menggunakan studi dokumen ini 
dalam metode penelitian kualitatifnya.
14
13
 Burhan Bungin, Penelitian Kualitatif, (Jakarta: Kencana, 2011) hal. 118. 
14
 Sugiyono, Metode Penelitian Pendidikan Pendekatan Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D, 
(Bandung: Alfabeta, 2008), hal. 154. 
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Data di peroleh dari berkas-berkas atau dokumen yang ada. 
Foto atupun video menjadi data untuk melengkapi data yang ada 
agar tingkat keabsahannya kuat. 
6. Teknik Analisis Data
Teknik analisis data menurut Miles dan Huberman ada tiga metode 
dalam analisis data kualitatif, yaitu reduksi data, model data, 
penarikan/verifikasi kesimpulan  
1. Reduksi Data
Reduksi data merujuk pada proses pemilihan, pemfokusan, 
penyederhanaan, abstraksi, dan pentransformasian “data mentah” yang 
terjadi dalam catatan-catatan lapangan yang tertulis. Sebagaimana kita 
ketahui, reduksi data terjadi secara kontinu melalui kehidupan suatu 
proyek yang diorientasikan secara kualitatif. Faktanya, bahkan 
“sebelum” data secara aktual dikumpulkan. 
2. Penyajian Data
Penyajian data adalah suatu kegiatan ketika sekumpulan 
informasi disusun. Seperti yang disebutkan Emzir dengan melihat 
sebuah tayangan membantu kita memahami apa yang terjadi dan 
melakukan sesuatu analisis lanjutan atau tindakan yang didasarkan pada 
pemahaman tersebut. Bentuk penyajian data kualitatif : 
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a. Teks Naratif : berbetuk catatan lapangan.
b. Model tersebut mencakup berbagai jenis matrik, grafik, jaringan
kerja, dan bagan. Semua dirancang untuk merakit informasi yang
tersusun dalam suatu bentuk yang padu, bentuk yang praktis.
3. Penarikan Kesimpulan
Langkah ketiga dari aktivitas analisis adalah penarikan dan 
verifikasi kesimpulan. Dari permulaan pengumpulan data, peneliti 
kualitatif mulai memutuskan apakah “makna” sesuatu., mencatat 
keteraturan, pola-pola, penjelasan, konfigurasi  yang mungkin, alur 
kausal, dan proporsi-proporsi. Peneliti yang kompeten dapat menangani 
kesimpulan-kesimpulan ini secara jelas, memelihara kejujuran dan 
kecurigaan. 
Kesimpulan “akhir” mungkin tidak akan terjadi hingga 
pengumpulan data selesai, tergantung pada ukuran korpus dari catatan 
lapangan, pengodean, penyimpanan, dan metode-metode perbaikan 
yang digunakan, pengalaman peneliti, dan tuntutan dari penyandang 
dana, tetapi kesimpulan sering digambarkan sejak awal, bahkan ketika 
seorang peneliti menyatakan telah memproses secara induktif. 
7. Teknik Pemeriksaan Keabsahan Data
Keabsahan data dalam penelitian ini ditentukan dengan 
menggunakan kriteria kredibilitas. Untuk mendapatkan data yang 
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relevan, maka peneliti melakukan pengecekan keabsahan data hasil 
penelitian dengan cara: 
1. Perpanjangan Keikutsertaan
Peneliti tinggal di lapangan penelitian sampai kejenuhan 
pengumpulan data tercapai. Perpanjangan pengamatan peneliti akan 
memungkinan peningkatan derajat kepercayaan data yang 
dikumpulkan.
15
 Dengan perpanjangan pengamatan ini, peneliti
mengecek kembali apakah data yang telah diberikan selama ini setelah 
dicek kembali pada sumber data asli atau sumber data lain ternyata 
tidak benar, maka peneliti melakukan pengamatan lagi yang lebih luas 
dan mendalam sehingga diperoleh data yang pasti kebenarannya.
16
Dalam penelitian ini peneliti melakukan perpanjangan pengamatan, 
dengan kembali lagi ke lapangan untuk memastikan apakah data yang 
telah penulis peroleh sudah benar atau masih ada yang salah. 
Pengamatan yang dilakukan pada eks lokalisasi Dolly dilakukan 
berulang – ulang untuk memastikan apakah data yang diperoleh sudah 
benar atau masih ada yang salah. 
15
 Lexy Moleong, Metode Penelitian Kualitatif (Bandung: PT. Remaja Rosda Karya, 2002), hal. 
248. 
16
 Sugiyono, Metode Penelitian Pendidikan Pendekatan Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D, 
(Bandung: Alfabeta, 2008), hal. 271. 



































2. Ketekunan Pengamatan 
 Meningkatkan ketekunan berarti melakukan pengamatan secara 
lebih cermat dan berkesinambungan. Dengan cara tersebut maka 




Sebagai bekal peneliti untuk meningkatkan ketekunan adalah 
dengan cara membaca berbagai referensi buku maupun hasil penelitian 
atau dokumentasi-dokumentasi yang terkait dengan strategi branding 
eks lokalisasi Dolly sebagai destinasi wisata. 
3. Trianggulasi 
 Triangulasi dalam pengujian kredibilitas ini diartikan sebagai 
pengecekan data dari berbagai sumber dengan berbagai cara, dan 
berbagai waktu. Dengan demikian terdapat triangulasi sumber, 
triangulasi teknik pengumpulan data, dan waktu. 
Penelitian ini menggunakan triangulasi sumber. Triangulasi 
sumber digunakan untuk pengecekan data tentang keabsahannya, 
membandingkan hasil wawancara dengan isi suatu dokumen dengan 
memanfaatkan berbagai sumber data informasi sebagai bahan 
pertimbangan. Dalam hal ini penulis membandingkan data hasil 
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observasi dengan data hasil wawancara, dan juga membandingkan 
hasil wawancara dengan wawancara lainnya. 
Setelah wawancara terhadap pihak yang bersangkutan tentang 
strategi branding eks lokalisasi Dolly, peneliti membandingkan hasil 
wawancara denga isi suatu dokumen yang telah ditemukan sebelumnya 
dan membandingkan hasil observasi dengan hasil wawancara, serta 
membandingkan hasil wawancara dengan wawancara lainnya sebab 
wawancara yang berlangsung tidak terjadi pada satu narasumber saja. 
 
I. Sistematika Pembahasan 
 Untuk memudahkan dalam pembahasan serta mempermudah  
dalam pembahasan lainnya maka laporan penelitian ini dibagi kedalam  
lima bab yaitu: 
BAB I PENDAHULUAN 
Meliputi : Konteks Penelitian, Fokus Penelitian, Tujuan Penelitian, 
Manfaat  Penelitian, Kajian Hasil Penelitian Terdahulu, Definisi  Konsep, 







































BAB II KAJIAN TEORETIS 
Meliputi : Kajian Pustaka (beberapa referensi yang digunakan untuk 
menelaah obyek kajian) dan Kajian Teori (teori yang digunakan untuk 
menganalisis masalah penelitian). 
BAB III PENYAJIAN DATA 
Meliputi Deskripsi Subyek dan Lokasi Penelitian dan Deskripsi Data 
Penelitian. 
BAB IV ANALISIS DATA 
Meliputi : Temuan Penelitian dan Konfirmasi Temuan dengan Teori. 
BAB V PENUTUP 
Meliputi : Simpulan dan Rekomendasi. 




































A. Kajian Pustaka 
1. Strategi Branding 
a. Pengertian Strategi 
 Pengertian Strategi dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia, 




 Istilah strategi berasal dari bahasa Yunani strategeia 
(stratos=militer, dan ag=memimpin), yang artinya seni atau ilmu 
untuk menjadi seorang jendral. Konsep ini relevan dengan situasi 
pada zaman dulu yang sering diwarnai perang, dimana jendral 
dibutuhkan untuk memimpin suatu angkatan perang agar dapat 
memenangkan perang. Strategi juga bisa diartikan sebagai suatu 
rencana untuk pembagian dan penggunaan kekuatan militer dan 
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 KBBI,  http://kbbi.web.id/strategi, di akses pada 24 Juni 2018 Pukul 11.24 WIB. 
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 http://library.binus.ac.id/eCalls/eThesisdoc/Bab2/ 



































 Strategi adalah serangkaian rencana besar yang 




 Strategi menurut William F Glueck dan Lawrence Jaurch 
adalah sebuah rencana yang distukan, luas dan terintegrasi yang 
menghubungkan keunggulan strategi perusahaan dengan tantangan 
lingkungan dan yang dirancang untuk memastikan bahwa tujuan 




 Rangkuti menjelaskan bahwa strategi adalah alat untuk 
mencapai tujuan. Tujuan utamanya adalah agar perusahaan dapat 
melihat secara obyektif kondisi-kondisi internal dan eksternal, 
sehingga perusahaan dapat mengantisipasi perubahan lingkungan 
eksternal. Dalam hal ini dapat dibedakan secara jelas fungsi 
manajemen, konsumen, distributor, dan pesaing.
5
 
 Konsep strategi menurut Stoner dan Gilbert dapat 
didefinisikan berdasarkan dua perspektif yang berbeda yaitu : (1) 
dari perspektif apa suatu organisasi ingin dilakukan (intends to do), 
dan (2) dari perspektif apa yang organisasi akhirnya lakukan 
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 Agus Hermawan, Komunikasi Pemasaran, (Jakarta: Erlangga, 2012) hal 33. 
4
 Nurlailah, Manajemen Pemasaran, (Sidoarjo: CV. Cahaya Intan XII, 2014) hal 110. 
5
 Freddy Rangkuti, Business Plan:Teknik Membuat Perencanaan Bisnis & Analisa Kasus, 
(Jakarta: PT. Gramedia, 2002) hal 23.   





































 Berdasarkan perspektif yang pertama, strategi 
dapat didefinisikan sebagai program untuk menentukan dan 
mencapai tujuan organisasi dan mengimplementasi misinya. 
Makna yang terkandung dalam strategi ini adalah bahwa para 
manajer memainkan peranan penting yang aktif, sadar dan rasional 
dalam merumuskan strategi organisasi. Dalam lingkungan yang 
turbelen dan selalu mengalami perubahan, pandangan ini lebih 
banyak diterapkan. 
 Sedangkan berdasarkan perspektif kedua, strategi 
didefinisikan sebagai pola tanggapan atau respon organisasi 
terhadap lingkungannya sepanjang waktu. Pada definisi ini, setiap 
organisasi pasti memiliki strategi, meskipun strategi tersebut tidak 
pernah dirumuskan secara eksplisit. Pandangan ini diterapkan bagi 
para manajer yang bersifat reaktif, yaitu hanya menanggapi dan 
menyesuaikan diri terhadap lingkungan secara pasif manakala 
dibutuhkan. 
b. Macam-macam Strategi 
 Pada prinsipnya strategi dapat dikelompokkan berdasarkan 
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 Fandy Tjiptono, Pemasaran Jasa,... hal 3. 
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1) Strategi manajemen, meliputi strategi yang dapat dilakukan 
oleh manajemen dengan orientasi pengembangan strategi 
secara makro, misalnya: strategi pengembangan produk, 
strategi penerapan harga, strategi akuisisi, strategi 
pengembangan pasar, strategi mengenai keuangan. 
2) Strategi Investasi, merupakan kegiatan yang berorirntasi 
pada investasi, misalnya: apakah perusahaan ingin 
melakukan strategi pertumbuhan yang agresif atau berusaha 
mengadkan penetrasu pasar, strategu bertahan, strategi 
pembangunan kembali suatu divisi baru atau strategi 
divestasi. 
3) Strategi Bisnis, sering disebut juga strategi bisnis decara 
fungsional karena strategi ini berorientasi pada fungsi-
fungsi kegiatan manajemen, misalnya: strategi pemasaran, 
strategi produksi atau operasional, strategi distribusi, 
strategi organisasi, dan strategi-strategi yang berhubungan 
dengan keuangan. 
c. Pengertian Branding 
Menurut David Aaker, Brand merupakan janji suatu 
organisasi kepada pelanggan untuk memberikan apa yang menjadi 
prinsip brand itu, tidak hanya  dalam hal manfaat fungsional, 



































tetapi juga menfaat emosional, ekspresi diri, dan sosial.
 8
 Brand is 
the sum total of all the customer impressions of your product of 
service. Brand consist of conscious and subconscious perceptions 
and it exists only in your customers’ minds, but it drives their 
behavior in a very real way.
9
 Brand seluruh kesan terhadap 
pelanggan/konsumen atas pelayanan produk yang kita miliki. 
Brand dapat terbentuk melalui tanggapan/ persepsi secara sadar 
maupun tidak sadar dan hanya ada didalam benak pelanggan, 
tetapi terlihat dalam tingkah laku sehari-hari.  
 A brand is a person’s gut feeling about a product, service, 
or company (Marty Neumeier - The Brand Gap). As coptetition 
creates infinite choices, companies look for ways to connect 
emotionally with customers, become irreplaceable, and create 
lifelong relationships. A strong brand stands out in a densely 
crowded marketplace. People  fall in love with brands, trust them, 
and believe in their superiority. How brand is perceived affects its 




Brand adalah firasat seseorang tentang produk, layanan, atau 
perusahaan. Orang jatuh cinta dengan brand, mempercayai 
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 David Aaker, Aaker On Branding (Branding Menurut Aaker), (Jakarta : Kompas Gramedia, 
2015), hlm. XV. 
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 Barry Callen, Manager’s guide to marketing, advertising, and publicity, (Madison: 
Briefcasebooks,1996) hlm. 2. 
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 Alina wheeler, Designing Brand Identity, (USA : John Wiley & Sons ,2009) hlm. 2. 



































mereka, dan percaya pada superioritas mereka. Bagaimana brand 
dirasakan mempengaruhi keberhasilannya. 
Branding is a disciplined process used to build awareness 
and extend customer loyalty. It requires a mandate from the top 
and readiness to invest in the future. Branding is about seizing 
every opportunity to express why people should choose one brand 
over another. A desire to lead, outpace the competition, and give 




 Branding adalah proses disiplin yang digunakan untuk 
membangun kesadaran dan memperluas pelanggan. Branding 
adalah tentang bagaimana memanfaatkan setiap kesempatan 
untuk mengungkapkan mengapa orang harus memilih sebuah 
produk tertentu ketimbang produk yang lain. Branding dilakukan 
sebuah perusahaan untuk menjangkau pelanggannya. 
 Schultz mengatakan  brand  sebagaiman berikut  “So, that‟s 
what we mean by a brand: something that is identifiable by the 
buyer and the seller and creates values for both”, yang artinya 
merek adalah sesuatu yang dapat diidentifikasi  oleh pembeli dan 
penjual sehingga menciptakan nilai bagi keduanya.
12
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 Fera Kusno, Jurnal Manajemen Perhotelan; Analisa Hubungan Brand Strategy Yang Dilakukan   
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 Chernatony and Riley mendefinisikan  brand sebagai “mata  
rantai” antara aktifitas pemasaran perusahaan dan persepsi 
konsumen terhadap unsur-unsur fungsional dan emosional dalam 
pengalaman mereka dengan suatu produk dan cara produk 
tersebut dipresentasikan kepada mereka.
13
 
 Dari beberapa definisi di atas dapat disimpulkan bahwa 
pada dasarnya merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, atau 
desain atau paduan yang menggambarkan identitas produk baik 
barang ataupun jasa yang menjanjikan sebuah kualitas atau 
maksud merek tersebut. 
 Dari pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa Strategi 
branding diartikan sebagai rencana yang berisikan gagasan yang 
ditujukan untuk membangun kesan terhadap konsumen terhadap 
sebuah produk barang atau jasa sehingga mampu mencapai target 
yang dikehendaki. 
 Strategi Branding  menurut Schultz dan Barnes  dapat 
diartikan manejemen suatu merek dimana terdapat sebagai 
kegiatan yang mengatur semua elemen-elemen yang bertujuan 
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d. Jenis Strategi Branding 
 Branding menurut Robin Landa (2006) memiliki beberapa 
jenis, yaitu sebagai berikut.
14
 
1. Product Branding 
 Branding produk merupakan hal yang paling umum dalam 
branding. Merek atau produk yang sukses adalah produk yang 
mampu mendorong konsumen untuk memilih produk miliknya 
di atas produk-produk pesaing lainnya. 
Brand applications aimed directly at consumers. Consumer 
product and service categories include household goods, home 
electronics, automobiles, automotive services, computer 
hardware and software, food and beverages, beer, wine and 
spirits, apparel, beauty aids and services, health products and 
services, over-thecounter and prescription medications, pet 
products, and sports team products, among many others. With 
any trip to a supermarket, one can realize just how glutted the 
market is with competing brands. If a product doesn’t have a 
relevant and strong brand experience, it is almost sure to be 
lost to the consumer. 
2. Personal Branding  
 Personal branding merupakan alat pemasaran yang paling 
populer di kalangan publik figure seperti politisi, musisi, 
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selebriti, dan lainnya, sehingga mereka memiliki pandangan 
tersendiri di mata masyarakat. 
3. Corporate Branding  
 Corporate branding penting untuk mengembangkan 
reputasi sebuah perusahaan di pasar, meliputi semua aspek 
perusahaan tersebut mulai dari produk/jasa yang ditawarkan 
hingga kontribusi karyawan mereka terhadap masyarakat. 
4. Geographic Branding  
 Geographic branding atau regional bertujuan untuk 
memunculkan gambaran dari produk atau jasa ketika nama 
lokasi tersebut disebutkan oleh seseorang. 
5. Cultural Branding  
 Cultural branding mengembangkan reputasi mengenai 
lingkungan dan orang-orang dari lokasi tertentu atau 
kebangsaan. 
 
2. Branding Eks Lokalisasi Dolly 
 Eks lokalisasi Dolly Surabaya yang telah memiliki image negatif 
yang cukup kuat membuat masyarakat luas sulit merubah pandangan 
dan kesan buruk di kawasan tersebut. Maka dari itu pasca penutupan, 
banyak dilakukan kegiatan positif guna merubah pandangan 
masyarakat dan memperbaiki citra kawasan Dolly itu sendiri. Selain 
itu, memberikan nama atau istilah yang unik dan menarik juga 



































ditujukan agar masyrakat luas mengetahui dan mengenal Dolly yang 
saat ini telah berubah. Pemberian nama yang mudah diingat membuat 
Dolly yang mulai berkembang ini mencuri perhatian banyak 
masyarakat. Pemerintah Kota Surabaya juga sangat berperan dalam 
membranding eks lokalisasi Dolly Surabaya dengan berbagai promosi 
dan kegiatan-kegiatan yang dilakukan di kawasan Dolly dan 
sekitarnya. 
3. Eks Lokalisasi Dolly Surabaya 
 Eks lokalisasi Dolly merupakan masyarakat sekitar Dolly dan Jarak 
Kelurahan Putat Jaya Kecamatan Sawahan Surabaya yang dulunya 
menggantungkan kehidupannya di tempat lokalisasi. Sebagian besar 
masyarakat menjadikan kegiatan prostitusi di lokalisasi Dolly sebagai 
mata pencaharian, mulai dari menjadi wanita tuna susila, mucikari, 
makelar, penjaga parkir, pemilik panti pijat, pekerja karaoke dan lain 
sebagainya yang mendukung kegiatan prostitusi. 
 Lokalisasi Dolly di Kelurahan Putat Jaya Kecamatan Sawahan 
Surabaya merupakan salah satu kawasan yang ramai oleh para 
pendatang atau urbanisan yang mencari pekerjaan. Tidak sedikit dari 
mereka yang merantau ke kota dan tidak mendapat pekerjaan, lalu 
nekat beralih ke lokalisasi demi memperoleh pengahasilan meskipun 
dianggap tidak bermartabat. 
 Lokalisasi Dolly sudah dikenal sebagai tempat prostitusi atau 
lokalisasi terbesar se-Asia Tenggara. Masyarakat sekitar Dolly banyak 



































yang merasa kurang nyaman dan terganggu dengan kegiatan prostitusi 
di lokalisai Dolly. Beberapa kali masyarakat sekitar bekerja sama 
dengan ulama, pemerintah, dan pihak berpengaruh lainnya mencoba 
untuk mentutup lokalisasi Dolly namun belum berhasil karena 
banyaknya protes dari banyak orang yang menggantungkan hidupnya 
di kegiatan prostitusi tersebut.  
 Tri Rismaharini selaku Walikota Surabaya bersama pihak 
Pemerintah Kota Surabaya dan semua elemen masyarakat akhirnya 
menutup lokalisasi Dolly pada tanggal 14 Juni 2014. Tepat 10 hari 
sebelum bulan Ramadhan kegiatan prostitusi di lokalisasi Dolly 
berhenti. Tri Rismaharini yang lebih dikenal dengan Bu Risma ini 
berjanji tidak akan membiarkan warganya kelaparan pasca penutupan 
lokalisasi Dolly. Masyarakat yang kehilangan pekerjaan akan diberi 
pesangon Rp 3 juta per kepala. Bahkan Pemerintah Provinsi Jawa 
Timur juga mendukung upaya penutupan dengan ikut memberi Rp 5 
juta per kepala. Tak hanya itu, sama halnya dengan tempat lokalisasi 
yang telah ditutup di Tambak Asri, Bangun Rejo, Sememi, dan Klakah 
Rejo, pemkot Surabaya juga membangun sentra perdagangan yang bisa 
dimanfaatkan masyarakat sekitar yang dulunya bekerja di lokalisasi 
Dolly. Mereka juga dilatih keterampilan agar nantinya bisa mandiri 
secara ekonomi. 
 Penutupan lokalisasi Dolly ini didasarkan pada Surat Edaran 
Gubernur Jawa Timur Nomor 460/16474/031/2010 tentang 



































Pencegahan dan Penanggulangan Prostitusi serta Perdagangan 
Perempuan dijelaskan bahwa penutupan lokalisasi harus dilakukan 
secara bertahap.  
 Irama musik terdengar begitu keras dari setiap wisma, lampu 
warna-warni, sampai para makelar menawarkan jasanya kepada setiap 
lelaki yang lewat adalah gambaran kegiatan di lokalisasi Dolly 
Surabaya dulu. Pasca penutupan masih banyak panti pijat dan karaoke 
yang buka untuk melayani pengunjung tanpa lain-lain yang 
berkonotasi negatif. Hampir setiap malam beberapa mobil Satpol PP 
berdatangan untuk menjaga daerah yang dianggap rawan terjadi 
transaksi tersembunyi.  
 Potret diatas kini hanya tinggal kenangan. Perlahan panti pijat dan 
karaoke mulai tutup satu persatu. Banyak tempat parkir juga beralih ke 
warung makan, warung kopi, toko baju dan usaha lainnya. Sesuai 
harapan Pemkot Surabaya yang ingin merubah wajah Dolly dan terus 
melakukan beberapa program agar kawasan sekitar bisa berkembang 
pasca penutupan. Selain itu, semua program itu penting untuk 
memperkenalkan Dolly yang baru dan menarik perhatian masyarakat 
luas untuk mengetahui atau mendatangi Dolly pasca penutupan yang 







































B. Kajian Teori 
1. Teori Brand Expression 
 Gelder (2005) salah satu pakar kenamaan memberikan definisi 
tentang brand strategy yaitu “The brand strategy defines what the 
brand is supposed to achieve in terms of consumen attitudes and beha-
viour”15 yang artinya strategi merek mendifinisikan apa yang 
seharusnya dicapai suatu brand dalam kaitannya dengan sikap dan 
perilaku konsumen. Jadi brand strategi adalah suatu manajemen brand. 
 Strategi membangun brand, dapat tercermin melalui Brand 
Expression yang dimiliki organisasi atau perusahaan antara lain brand 
positioning, brand identity, dan brand personality.
16
 
a. Brand Positioning 
Brand Positioning adalah “a way of demonstrating a brand’s 
advantage over and differentiation from its competition” yang 
artinya brand positioning merupakan suatu cara untuk 
mendemonstrasikan keunggulan dari suatu merek dan 
perbedaannya dari kompetitor yang lain.
17
 
Susanto dan Wijanarko mengatakan bahwa posisi merek adalah 
bagian dari identitas merek dan proposisi nilai yang secara aktif 
dikomunikasikan kepada target konsumen dan menunjukkan 
                                                          
15
 Sisco Van Gelder, Global Brand Strategy,...hal 29. 
16
 Ibid, hal 30. 
17
 Ibid, hal 31. 



































keunggulannya terhadap merek-merek pesaing.
18
 Jadi brand 
positioning adalah cara perusahaan untuk menempatkan dirinya 
dimata target konsumennya dilihat dari keunggulan dan kelebihan 
yang dimiliki dibrandingkan dengan brand pesaing. 
 Perlu ditekankan bahwa pemosisian juga menyangkut 
peletakan informasi secara tepat agar pelanggan memiliki penilaian 
khusus terhadap brand. Jika penempatan salah dilakukan, maka 
akan berakibat fatal dan sulit diubah. Berikut adalah beberapa cara 
yang dapat ditempuh dalam melakukan pemosisian, yaitu: 
1. Menekankan pada keyakinan brand: beberapa perusahaan 
menggunakan keyakinan yang dimilikinya sebagai sumber 
utama dalam memosisikan diri dipasar. Pilihan ini relatif lebih 
murah karena berasal dari sumber internal, mudah dipahami 
serta dapat secara langsung mengomunikasikan keyakinan 
brand kepada target pelanggan. 
2. Menekankan pada manfaat: pihak pemasar berusaha mencari 
dan menemukan manfaat yang dianggap pentinng oleh  
pelanggan. 
3. Menekankan pada fitur an atribut: yaitu dengan menunjukkan 
keunggulan fitur dan atribut brand kepada pelanggan agar 
mereka memiliki persepsi bahwa merek yang digunakan 
berbeda, lebih baik atau mungkin kombinasi keduanya. 
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 A. B Susanto & Wijanarko , H. Power Branding: Membangun Merek Unggul dan Organisasi 
Pendukungnya, (Jakarta: Quantum Bisnis & Manajemen, 2004) hal 143. 



































4. Menekankan oada perbedaan: dalam hal ini pemasar berupaya 
menunjukkan letak perbedaan brand mereka jika dibanding 
dengan pesaing lainnya. 
5. Berdasarkan pemakaian: pemosisian brand dilakukan dengan 
menekankan pada situasi pemakaian. Misal, permen Hexos 
menekankan pelanggan dapat menggunakan produk tersebut 
jika mengalami gangguan pada tenggorokan. 
6. Menekankan pada pesaing. Meskipun di Indonesia cara ini 
dianggap kurang etis jika dilakukan secara transparan, 
penyampaian dengan cara terselubung seperti menyamarkan 
brand pesaing atau iklan yang saling sindir. 
7. Menekankan pada kategori: pemosisian dengan meciptakan 
kategori baru sehingga berbeda dengan pesaingnya. Contoh: 
Telkom memperkenalkan Flexi sebagai alat telekomunikasi 
berbasis CMDA yang berbeda dengan provider lain yang 
berbasis GSM. 
8. Berdasarkan masalah: masalah yang dihadapi pelanggan bisa 
saja menjadi peluang untuk menciptakan pemosisian ditengah 
pasar. Contoh: Brand Pegadaian dan Adira Finance. 
9. Personalitas: menggunakan ciri-ciri kepribadian yang melekat 
pada diri manusia sebagai kekuatan dalam pemosisan, cara ini 
terbukti mampu menguatkan pemosisian suatu brand, contoh: 
Brand Sari Wangi. 



































10. Klaim sebagai yang paling („ter‟): penegasan dengan 
memosisikan diri sebagai yang terbaik, terdepan dan terfavorit. 
b. Brand Identity 
 Gelder (2005) mengatakan “Brand identity as a set of 
aspects that convey what a brand stands for: its background, its 
principles, its purpose and ambitions”, yang artinya  brand identity  
adalah suatu kumpulan dari aspek-aspek yang bertujuan untuk 
menyampaikan merek: latar belakang merek, prinsip-prinsip 
merek, tujuan dan ambisi dari merek itu sendiri. 
 Identitas brand adalah ciri-ciri yang diharapkan dapat 
melekat dibenak pelanggan. Saat mendengar atau melihat  brand, 




 Brand  yang memiliki identitas yang kuat berarti memiliki  
diferensiasi yang kuat. Hal ini  sangat penting untuk memantapkan  
eksistensi merek di pasar sehingga hubungan antara merek dan  
pelanggan dapat terjaga. Komponen identitas brand berupa
20
 : 1.  
Elemen  brand itu sendiri (nama, Logo, warna,  Jingle, Desain dan  
kemasan, Slogan dan Tagline, Endorser Merek, Karakter, Situs 
Web dan URL). 2.Produk (Jasa dan seluruh aktifitas pemasaran 
dan program pemasaran pendukung). 3. Asosiasi-asosiasi lainnya 
                                                          
19
 Andi M. Sadat. Brand Belief , ...,hlm. 48 
20
 Ike Janita Dewi,  Implementasi dan Implikasi Kelembagaan Pemasar Pariwisata yang  
Bertanggung Jawab (Jakarta: Pinus Book Publisher, 2011), hlm. 35-36 



































yang maknanya terkait dengan brand tersebut (Seseorang, suatu 
tempat, atau suatu peristia atau pengalaman tertentu). 
c. Brand Personality 
 Gelder (2005) mengatakan bahwa “Brand personality is  
developed to enhance the appeal of a brand to consumers”21, yang 
artinya  brand personality  adalah suatu cara yang bertujuan untuk  
menambah daya tarik merek dari luar dimata konsumen. 
 Crainer dan Dearlove (2003),  “Brand personality is a brand  
acquires a character through communication about the brand and  
experience of the brand and those persons identified with the 
brand”22 
 Terkait personalitas brand, identifikasi dari Aaker (2004)  
dibawah ini memberikan klasifikasi yang memadahi
23
: Ada empat  
jenis personalitas brand : Ketulusan (sincerity), kegembiraan  
(excitement), kompeten (competence), dan tangguh (ruggedness).   
 Kotler dan keller (2009) juga mengidentifikasikan 7 
karakter personalitas: keyakinan (self confidence), dominasi 
(dominance), otonomi (autonomy), pertahanan (defense),  gaul 
(sociability), sifat bertahan diri (defensiveness) dan kemampuan 
beradaptasi (adaptability)”. 
                                                          
21
 S.V. Gelder, Global Brand Strategy,  ...,hlm. 41 
22
 S. Crainer & Dearlove, D. The ultimate book of business brands: Insights from the world‟s 50  
greatest brands. (United Kingdom: Caps-tone, 2003), hlm. 120 
23
 Andi M. Sadat, Brand Belief, ...,hlm. 48 



































 Sebuah tema brand dapat diekspresikan melalui berbagai 
jenis personalitas  brand untuk memberikan kesan yang berbeda 
dari pelanggan, hal ini penting untuk memilih satu yang paling 
sesuai dari semua kemungkinan ini. Brand-brand yang berhasil 
mengembangkan personalitas mereka selama ini tidak membiarkan 
dirinya statis. Tema brand mereka mungkin tetap, tetapi 
pengekspresiannya sebagai sebuah personalitas memerlukan 
mereka untuk terus berubah seiring persaingan lingkungan. 
d. Brand Communication 
 Sejalan dengan pendapat Gelder (2005) , maka Schultz dan 
Barnes (1999) menambahkan aspek brand communication dalam 
brand expression. Sebagai suatu cara atau bentuk komunikasi  
brand  melalui proses visualisasi sehingga mudah dipahami dan 
diingat pelanggan secara cepat. Langkah ini bertujuan menciptakan 
memori kuat di benak pelanggan terhadap karakter brand. 
 Brand Communication diletakkan dalam kajian ini sebagai 
faktor yang membuat eksekusi dari brand expression  menjadi 
lengkap dan bisa berjalan dengan baik. Brand  expression yang 
sudah disusun maka harus disertai dengan suatu pengkomunikasian 
merek. 
 Untuk dapat mengkomunikasikan  brand  kepada 
konsumen, perusahaan menggunakan komunikasi internal dan 
eksternal yaitu antara lain dengan  sales promotion, events, public  



































relations, direct marketing (pengiriman katalog, surat, telp,  fax, 
atau email), corporate sponsorhips yaitu penawaran produk/jasa 
dengan bekerja sama dengan perusahaan lain sebagai sponsor, dan  
advertising  yaitu cara-cara untuk memperkenalkan produk/jasa 
melalui segala macam iklan.
24
 
 Sadat (2009) memberikan definisi tentang brand 
communication. Komunikasi Merek adalah upaya  yang dilakukan 
perusahaan untuk mengkomunikasikan keunikan yang dimiliki 
sebuah merek ke pasar menggunakan berbagai strategi.
25
 
Tujuannya sederhana, agar pelangan memutuskan untuk 
mengkonsumsi, puas, kemudian loyal terhadap merek. 
 Pada bagian ini, teori model Hierarki Efek (Hierarchy of 
Effects Model)
26
 menjelaskan tahapan-tahapan pemasar dalam 
merencanakan target komunikasi secara lebih baik yaitu:  
a. Awareness:  tugas komunikator adalah membangun kesadaran 
pelanggan akan keberadaan brand tersebut melalui berbagai media. 
b. Knowledge:  pemasar dapat menentukan tujuan dengan fokus pada 
pengetahuan mengenai brand kepada target pelanggan. 
c. Liking :  jika ternyata tidak menyukai brand, mengapa mereka 
tidak menyukainya?. Pemasar harus menemukan jawabannya 
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 Fera Kusno, Manajemen Perhotelan; Analisa Hubungan Brand Strategy Yang Dilakukan  Goota  
Japanese Charcoal Grill And Cafe Dan Brand  Equity Yang Sudah Diterima Konsumen , dikutip  
dalam Schultz dan Barnes,  Strategic brand communication campaigns (USA: NTC Busi-ness  
Books, 1999), hlm.45 
25
 Andi M. Sadat. Brand Belief, ...,hlm. 113 
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 Ibid., hlm.122-123 



































sebelum menentukan strategi komunikasi  selanjutnya yang dapat 
mendorong kesukaan terhadap brand. 
d. Preference: jika faktanya brand tidak lebih unggul dibanding 
pesaing, maka komunikasi  brand dengan menonjolkan keunggulan 
yang dimiliki mungkin menjadi cara tepat meraih preferensi 
pelanggan. 
e. Conviction:  pada tahap ini  brand lebih dari sekedar disukai, tetapi 
pelanggan belum memiliki cukup keyakinan untuk 
mengonsumsinya. Maka komunikator bertugas  meyakinkan 
mereka bahwa mengonsumsi brand yang ditawarkan merupakan 
tindakan yang tepat. 
f. Purchase :  komunikasi harus terus dilanjutkan untuk mendorong 
pelanggan melakukan langkah akhir  dengan menerapkan strategi 
komunikasi yang sesuai agar keputusan membeli brand benar-
benar terjadi. 
 Untuk selanjutnya, tahapan tersebut harus memperhatikan 
cara penyampaian pesan sebagaimana yang dikatakan kotler (1995) 
berikut:  
“Dalam menyampaikan pesan komunikasi, setidaknya pemasar  
harus memperhatikan empat hal, yaitu apa yang harus dikatakan  
(isi pesan), bagaimana mengatakannya secara logis (struktur  
pesan), bagaimana mengatakannya melalui simbol-simbol (bentuk  



































pesan), dan siapa yang akan mengatakannya (sumber pesan).”27 
 Sangat penting memahami bagaimana target pelanggan 
bergerak dalam tahap tahap menuju kesiapan membeli, apakah 
pemasar ingin menempatkan sesuatu kedalam benak pelanggan 
(cognitive), mengubah sikap pelanggan (affective), atau 
mendorong pelanggan untuk segera bertindak (behaviorial). 
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 Andi M. Sadat, Brand Belief, ... .,hlm. 124 



































A. Deskripsi Subjek, Objek, dan Lokasi Penelitian 
1. Subjek Penelitian 
 Subjek dalam penelitian ini adalah orang atau pelaku yag benar-
benar mengetahui dan menguasai masalah serta terlibat langsung 
dengan masalah penelitian. Maksud dari subjek penelitian ini adalah 
untuk menggali informasi yang menjadi dasar dalam rancangan teori 
yang diterapkan. Subjek dari penelitian ini ditentukan berdasarkan 
seleksi atas dasar kriteria-kriteria tertentu yang dibuat peneliti 
berdasarkan tujuan penelitian. Adapun subjek dari penelitian ini adalah 
lembaga atau instansi yang kami jadikan sumber informasi dalam 
penelitian, yakni Pemerintah Kota Surabaya khususnya Dinas 
Kebudayaan dan Pariwisata serta pihak dari Kecamatan Sawahan yang 
menangani dan terlibat didalamnya.  Untuk lebih rincinya dibawah ini 
peneliti akan menguraikan nama-nama mengenai informan penelitian 
diantaranya sebagai berikut: 
a. Informan 1 
Ibu Nur Syamsiah, merupakan Ketua Bidang Destinasi di Dinas 
Kebudayaan dan Pariwisata Surabaya. Berliau dipilih sebagai 
informan karena sebagai fasilitator dari pemerintah kota untuk 
membuat strategi branding eks lokalisasi Dolly sebagai destinasi 
wisata bersama timnya. Beliau sangat menguasai dalam hal ini 

































karena beliau juga menangani beberapa daerah lain di Surabaya 
yang akan dikembangkan menjadi salah satu destinasi di Surabaya, 
seperti pengembangan daerah Bulak yang dulunya pasar ikan 
dijalan dan terkesan kumuh, telah dibuatkan pasar agar lebih tertib 
dan bersih dan juga dibuatkan tempat makan dengan memilih ikan 
langsung agar wisatawan juga tertarik datang. Dan beberapa daerah 
lainnya yang sedang dalam proses perbaikan dan pengembangan. 
b. Informan ke 2 
Ibu Retno sebagai anggota bidang destinasi di Dinas Kebudayaan 
dan Pariwisata Surabaya. Beliau dipilih sebagai informan karena 
salah satu tim dari Dinas Kebudayaan dan Pariwisata yang 
memiliki gagasan untuk mengembangkan Dolly sebagai destinasi 
wisata di Surabaya. Beliau juga mengetahui proses Dolly ditutup, 
diberi pelatihan dan dibantu promosikan untuk branding Dolly itu 
sendiri. 
c. Informan ke 3 
Bapak Yuda sebagai staff di Kecamatan Sawahan yang ditunjuk 
langsung untuk menangani semua kegiatan di eks lokalisasi Dolly 
Surabaya. Beliau dipilih sebagai informan karena beliau 
mengetahui banyak proses penutupan lokalisasi Dolly sampai 
perkembangannya saat ini. Beliau juga selalu ikut serta disetiap 
kegiatan terkait branding Dolly Saiki. 
 

































d. Informan ke 4 
Bapak Radityaka Wahyu Iswara merupakan Sekretaris Kelurahan 
Putat Jaya, yang disapa akrab dengan panggilan bapak Iswara 
terkenal ramah dan totalitas ketika melayani warga sekitar untuk 
perihal administrasi kependudukan ataupun yang lain. Beliau 
sering ikut serta dalam diskusi terkait pengembangan Dolly Saiki. 
Terkadang menangani salah satu kegiatan di Dolly jika diutus 
langsung oleh Bapak Yuda atau penanggung jawab lainnya. 
 
2. Objek Penelitian 
 Objek yang menjadi kajian dalam penelitian ini adalah bidang yang 
terkait dengan strategi branding eks lokalisasi Dolly Surabaya. Dalam 
hal ini ditekankan pada strategi branding yang dilakukan untuk 
memberitahu masyarakat luas bahwa Dolly kini jauh lebih baik dan 
berkembang, yang diharapkan bisa menarik masyarakat untuk 
mendatangi Dolly dan menjadikannya salah satu destinasi wisata di 
Surabaya. 
 
3. Lokasi Penelitian 
a. Letak Geografis Wilayah  
 Kelurahan Putat Jaya merupakan salah satu daerah yang 
berada di  Kota Surabaya yang memiliki lokasi seluas 136 Ha. 
Jarak kelurahan pusat pemerintah kecamatan 0,30 km, jarak dari 

































pusat pemerintahan pusat 5 km, dari ke pusat pemerintahan 
provinsi 9 km, dan jarak dari ibu kota Negara 762 km.  
 Terdapat batas-batas wilayah Kelurahan Putat Jaya, yang 
mana sebelah Utara berbatasan dengan Kelurahan Banyu Urip, 
sedangkan sebelah Timur berbatasan dengan Kelurahan Darmo, 
dan sebelah Selatan berbatasan dengan Kelurahan Pakis, serta 
sebelah Barat berbatasan dengan Kelurahan Dukuh Kupang. 
Menurut batasan-batasan wilayah tersebut, posisi lokalisasi Dolly 
terletak pada Kelurahan Putat Jaya yang selama ini kita kenal 
dengan lokalisasi terbesar di Asia Tenggara. 
 Gambar 1.1 
 Dari luas Kelurahan Putat Jaya yakni 136 Ha yang 
memiliki sertifikat hak milik 1.552 Ha, dan yang bersertifikat hak-
hak guna menurut pertahanan wilayah Kelurahan Putat Jaya yakni 
246 Ha, sedangkan tanah Negara seluas 1.722 Ha. Dalam hal ini, 
luas wilayah dalam kegunaan yang mendominasi adalah 

































perumahan, kemudian di susul oleh fasilitas umum, dll. Lain 
halnya bagian dari mata pencahariansebagian dari masyarakat 
hanya memperoleh 10% berupa perdagangan, perkantoran  
sedangkan perindustrian tidak ada. 
b. Kondisi Demografis 
 Menurut demografis kependudukan jumlah kepala keluarga 
sebanyak 12.946 kk, jumlah penduduk menurut jenis kelamin laki-
laki sebanyak 24.304 orang dan perempuan 24.117 orang, jadi jika 
dijumlah sebanyak 48.421 orang. Kelurahan Putat Jaya memiliki 
jumlah penduduk menurut kewarganegaraan yakni WNI laki-laki  
sebanyak 24.304 orang dan perempuan sebanyak 24.117 orang dan 
jumlah seluruhnya adalah 48.421 orang, sedangkan untuk WNA 
belum ada atau belum terdata. 
c. Kondisi Sosio Ekonomi dan Kultural 
 Wilayah Kelurahan Putat Jaya yang berada pada 
Kecamatan Sawahan, Kota Surabaya berpenduduk kurang lebih 
217.688 jiwa
1
 memiliki kondisi sosio ekonomi dan kultural 
masyarakatnya terbagi dalam beberapa kelompok. Seperti pada 
umumnya masyarakat di Kota Surabaya, penduduk di wilayah 
Kelurahan Putat Jaya juga sangat majemuk, baik dari segi agama, 
sosio kultural, etnis maupun pekerjaan, sehingga terjadi akulturasi 
budaya antara penduduk asli dan penduduk pendatang. 
                                                          
1
 http://pemerintahan.surabaya.go.id/. Diakses pada tanggal 1 Juli 2018 pada pukul 22.10 

































 Secara sosiologis kelompok masyarakat pada Kelurahan 
Putat Jaya dapat dikategorikan memiliki strata sosial kelas 
menengah bawah. Stratifikasi sosial dalam konteks agama 
penduduk yang berada di wilayah Kelurahan Putat Jaya khususnya  
daerah lokalisasi seperti Dolly dan Jarak tergolong pada 
masyarakat abangan yang jauh dari kehidupan beragama. Akan 
tetapi meskipun demikian taka jarang pada sebagian masyarakat 
yang tetap merayakan peringatan hari besar islam. 
d. Sejarah Lokalisasi Dolly 
 Dolly begitu mendengar nama tersebut pasti akan 
membicarakan tentang pelacuran. Dolly adalah nama pada salah 
satu kampung yang berada pada Kelurahan Putat Jaya, Kecamatan 
Sawahan, Kota Surabaya. Kampung ini merupakan kawasan 
lokalisasi atau pelacuran terbesar se-Asia Tenggara. Pelacuran 
sering disebut juga dengan prostitusi yang berasal dari bahasa 
Latin  pro-stautree atau pro-stitture yang berarti membiarkan diri 
berbuat zina sedangkan yang dimaksud dengan pelacur (wanita 
tuna susila, balon, lonte, kupu-kupu malam, dan sebagainya.) 
adalah wanitayang mata pencahariannya menjual diri kepada siapa 
saja atau banyak laki-laki yang membutuhkan pemuasan nafsu 



































 Dolly menjadi tempat dimana banyak terdapat wanita-
wanita penghibur sepanjang jalan, wanita tersebut berada di dalam  
ruangan yang berdinding kaca seperti halnya etalase. 
 Kawasan Lokalisasi  Dolly ini sudah ada sejak zaman 
belanda dan wisma-wisma Dolly didirikan oleh seorang perempuan 
dari keturunan belanda yang bernama Dolly Van der mart. 
Keturunan dari Dolly konon sampai sekarang masih berada di 
Surabaya, namun sudah tidak lagi mengelola bisnis haram ini. 
 Kawasan Wisma Dolly berada di tengah kota, berbaur 
dengan pemukiman penduduk yang padat, di kawasan Putat Jaya, 
Surabaya. Kompleks lokalisasi Dolly menjadi sumber rezeki bagi 
banyak pihak. Bukan hanya bagi pekerja seks, tetapi juga pemilik 
warung, pedagang rokok, tukang parkir, tukang ojek, dan tukang 
becak. Para Pekerja Seks Komersial yang berada pada kawasan 
lokalisasi ini banyak berasal dari daerah, Pulau Jawa seperti 
Surabaya, Lamongan, Kediri, Bojonegoro, Jombang, dan 
sebagainya. serta ada pula yang berasal hingga dari Kalimantan. 
 Secara demografi, Dolly berada di satu gang di tengah Jalan 
Jarak. Disitu,  ada  53  lebih  wisma  lokalisasi  prostitusi  yang  
letaknya  berjajar  dan berhadap-hadapan. Sementara itu, di Jarak, 
wisma lokalisasi prostitusi tersebar hampir di sepanjang Jalan Jarak 
serta di gang-gang yang mengitarinya. Jika di Gang  Dolly  hanya  
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dipenuhi  wisma  lokalisasi  prostitusi,  di  Jarak,  tempat 
hiburannya  lebih  beragam.  Selain  wisma  lokalisasi,  juga  ada  
kafe,  tempat karaoke,  dan  tempat  pijat.  Tempat-tempat  tersebut  
sebagian  juga  menyatu dengan permukiman disejumlah gang. 
 Para Pekerja Seks Komersial (PSK) yang berada di 
kawasan Jarak memiliki tarif yang berbeda dengan yang ada di 
Dolly. Perbedaan tarif yang memiliki selisih hingga 100.000 
sampai 200.000 ribu itu lantaran usia Pekerja Seks Komersial di 
Jarak yang sudah mulai menua sekitar 30-40 tahun. Semakin muda 
usia Pekerja Seks Komersial (PSK) para lelaki hidung belang juga 
akan semakin banyak mengeluarkan uang untuk membayar jasa 
Pekerja Seks Komersial (PSK) tersebut. 
 
B. Deskripsi Data Penelitian 
 Setiap penelitian memiliki tujuan utama mencari jawaban atas 
permasalahan yang diteliti dan salah satu tahap penting dalam proses 
penelitian adalah kegiatan pengumpulan data yang diperoleh setelah data  
dan fakta hasil pengamatan empiris disusun, diolah lagi kemudian ditarik  
makna dalam bentuk pernyataan atau simpulan dari permasalahan yang  
diteliti. 
 Untuk itu peneliti harus memahami berbagai hal yang berkaitan  
dengan pengumpulan data. Proses pengumpulan data dilakukan peneliti 
selama satu bulan lebih yaitu pada tanggal 21 Mei 2018 – 5 Juli 2018 di 

































kawasan esk lokalisasi Dolly Surabaya. Wawancara mendalam dilakukan 
terhadap beberapa informan dengan tujuan agar mendapatkan jawaban 
mengenai strategi branding eks lokalisasi Dolly Surabaya. Wawancara 
dengan Ibu Nur Syamsiah dan Ibu Retno di Kantor Dinas Kebudayaan dan 
Pariwisata Surabaya pada tanggal 22 Mei 2018, dan wawancara dengan 
Pak Yuda di Kantor Kecamatan Sawahan pada tanggal 5 Juni 2018, begitu 
pula wawancara dengan Pak Wahyu di Kantor Kelurahan Putat Jaya pada 
tanggal 5 Juni 2018. 
 Dari hasil penggalian informasi melalui dokumen dan wawancara 
dapat diperoleh data. 
1. Perencanaan Strategi Branding Eks Lokalisasi Dolly Surabaya. 
a. Brand Positioning Eks Lokalisasi Dolly 
 Keunggulan Eks Lokalisasi Dolly dari wisata yang lain 
adalah sejarah Dolly yang duluya terkesan suram bisa berubah 
menjadi kampung-kampung unik yang juga menjadi sangat 
produktif. 
“...di Dolly sendiri kan gak seperti tempat wisata yang lain. Jadi 
kelebihannya Dolly itu memiliki sejarah yang dulunya gelap 
namun kini bisa berubah, masyarakat yan dulu menggantungkan 
pekerjaannya dikegiatan prostitusi Dolly juga sangat antusias 
mengikuti pelatihan dan bekerja di home industri yang ada 
dikampung mereka masing-masing.”3 
 
 Keunikan sejarah di eks lokalisasi Dolly Surabaya ini yang 
memposisikannya menjadi wisata yang unik dan menarik banyak 
wisatawan yang penasaran dengan bentuk Dolly saat ini. 
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“...dijadikannya destinasi wisata di Dolly ini sangat menarik karena 
banyak yang menganggap Dolly susah sekali diperbaiki, namun 
pasca penutupan hingga kini masyarakat Dolly sudah mau berubah 
demi berkembangnya daerah tersebut yang juga menguntungkan 
walaupun hanya dengan pendapatan sedikit.”4 
 
 Positioning Dolly ini tidak hanya berkutat masalah 
sejarahnya yang unik, Dolly yang terdiri dari beberapa kampung 
yang memiliki kegiatan perkampungnya tadi juga menambah daya 
tarik pengunjung karena bisa mengetahui banyak hal hanya dengan 
keliling ke satu kawasan.  
 Kini Dolly terkenal dengan produk tiap kampungnya, 
seperti kampung batik dimana disatu kampung tersebut diberi 
pelatihan membuat batik, memproduksi dan menjualnya. Ada juga 
satu kampung yang memproduksi makanan dan snack, membuat 
kerajinan tangan dan menjual hasil produksi mereka ke satu wadah 
atau tempat yang disediakan oleh Pemerintah Kota Surabaya yang 
dinamai Dolly Saiki Point. Menjadi nilai tambah lagi ketika 
wisatawan datang bisa melihat proses pembuatan, ikut mencoba 
atau belajar memproduksi, melihat semua proses sampai jadi 
produk yang siap jual. Para wisatawan bisa mendapat ilmu 
pengetahuan tambahan dan sekaligus memberi produk buatan lokal 
yang gak kalah bagus dengan kualias luar hanya dengan nominal 
yang relatif terjangkau.   
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 Selain itu wisatawan bisa keliling kawasan Dolly yang 
sudah bersih, rapi dan bagus untuk berfoto karena banyak dinding 
kampung yang berwarna-warni full gambar/mural. Terlebih 
masyarakat jaman sekarang sangat gemar eksis dimanapun untuk 
kebutuhan sosial media. 
b. Brand Identity Eks Lokalisasi Dolly 
 Memberi identitas produk menjadi keharusan bagi setiap 
barang, tempat ataupun jasa agar masyarakat dengan mudah 
mengetahui dan mengingat produk tersebut. Identitas menjadi „cap‟ 
yang memperkenalkan dan melindungi produk di pasaran. Oleh 
karena itu, pembuatan identitas merek usaha tidak hanya cukup 
terlihat bagus tapi juga harus menonjolkan karakter unik, jika tidak 
mempunyai nilai pembeda yang khas akan sulit diminati karena 
tidak memberikan kesan tersendiri di benak konsumen. 
 Pasca penutupan lokalisasi Dolly di Surabaya belum ada 
nama atau ikon tersendiri. Namun seiring berlalu setelah 
masyarakat sudah diyakinkan dan mau mengikuti pelatihan nama 
yang pas untuk eks lokalisasi Dolly ini adalah Dolly Saiki.  
“...disebut Dolly Saiki karena setiap ada perubahan yang baik 
banyak orang yang nyeletuk „yo ngene iki Dolly seng saiki rek‟ 
atau „Dolly seng saiki siip wes‟ yang dalam bahasa jawa berarti 
Dolly yang sekarang lebih baik, akhirnya diangkatlah nama Dolly 
Saiki.”5 
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 Nama Dolly Saiki dipilih karena tidak sulit dilafalkan dan 
sangat mudah diingat oleh banyak orang terlebih masyarakat Jawa. 
Dan namaya yang simpel untuk semua orang termasuk masyarakat 
luar jawa yang tidak mengerti apa arti kata tersebut, mereka tidak 
perlu khawatir karena hanya butuh waktu sedikit untuk memahami 
maksud dari nama tersebut. 
c. Brand Personality Eks Lokalisasi Dolly 
 Brand Personality mulai dibentuk pasca penutupan 
localisasi Dolly pada 14 Juni 2014 lalu. Banyaknya pelatihan yang 
diberikan Pemerintah Kota Surabaya ini bertujuan untuk merubah 
pola pikir masyarakat Dolly yang dulunya menggantungkan hidup 
pada kegiatan prostitusi dan membentuk mereka menjadi lebih baik 
dan siap berkembang sosial dan ekonominya secara mandiri 
nantinya.  
“...pelatihan-pelatihan yang kita berikan diawal ya tujuannya agar 
masyarakat Dolly bisa merubah pola pikirnya tentang pekerjaannya 
dulu dan memberikan bekal keterampilan yang mungkin nantinya 
bisa digunakan mereka untuk melanjutkan hidup tanpa melakukan 
kegiatan prostitusi lagi. Ya walaupun hasil awalnya pasti relatif 
rendah daripada pendapatannya dulu. Terlebih Pemerintah Kota 
Surabaya sudah menyiapkan beberapa rencana untuk menjadikan 
Dolly sebagai wisata. Mereka yang dulunya tukang parkir, tukang 
becak atau makelar yang mengantarkan para tamu hidung belang 
diberi pelatihan bahasa inggris karena harapannya agar mereka 
nantinya bisa menjadi guide untuk para tamu baik dari dalam 
maupun dari luar negeri. Mereka juga dibekali pelajaran bagaimana 
mengantarkan tamu berkeliling kampung-kampung yang memiliki 
produk unggulan sambil menjelaskan progres Dolly yang dahulu 
sampai menjadi wisata saat ini.”6 
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 Masyarakat sekitar Dolly lainnya juga dibekali dengan 
pelatihan membuat sepatu, memproduksi makanan dan snack, 
membuat kerajinan tangan yang nanti dipekerjakan di home 
industri yang ada di kampung-kampung Dolly itu sendiri.pelatihan 
untuk membuat batik juga dilakukan beberapa kali guna 
menjadikan kampung batik disalah satu kampung di Dolly yang 
akan memproduksi batik kualitas terbaik. 
“...kita membekali mereka banyak pelatihan membuat produk-
produk yang sekiranya nantinya akan dibutuhkan dan diminati 
banyak orang. Karena kan masyarakat Dolly yang terkena dampak 
penutupan lokalisasi dulu banyak yang kehilangan pekerjaan, jadi 
Pemerintah Kota Surabaya membeli beberapa gedung bekas tempat 
prostitusi ataupun karaoe untuk dijadikan rumah produksi. Seperti 
pabrik sepatu, tempat produksi snack dan lain lain itu nantinya 
akan memjadi tempat kerja mereka yang mengikuti pelatihan tadi. 
Ya setidaknya sedikit membantu perekonomian awal disana.”7 
 
 Pemerintah Kota Surabaya sangat yakin kalau Dolly 
nantinya akan dikenal masyarakat luas dan berkembang secara 
mandiri. Bisa dilihat dulu pasca penutupan belum terlihat apa-apa 
namun lambat laun home industri dan umkm mulai dibuka dan 
memperlihatkan hasil produksinya yang berkualitas. Bahkan kini 
setiap kampung/umkm telah mendapat pesanan banyak dari 
berbagai daerah bahkan luar negeri. 
 
d. Brand Communication Eks Lokaslisasi Dolly 
 Memperkenalkan brand Dolly Saiki memang membutuhkan 
waktu cukup lama sampai benar-benar dipahami. Pemerintah kota 
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Surabaya selain membekali dengan berbagai pelatihan dan 
membeli gedung-gedung disana, mereka juga mempromiosikan 
setiap ada produk baru. Dengan berbagai kegiatan yang sengaja 
ditempatkan di Dolly agar banyak masyarakat yang melihat dan 
mengetahui Dolly Saiki. Selalu mengundang wartawan untuk 
meliput dan membantu memperkenalkan Dolly ke masyarakat luas.  
“...kalau promosi Dolly sendiri kita sudah coba di berbagai tempat 
dan kesempatan ya  mbak. Di koran dan majalah selalu masuk tiap 
ada kegiatan dan diliput wartawan. Kita juga membuatkan flyer 
dan banner untuk pengumuman kegiatan yang ada disana, kita juga 
pernah memasang ikla di Garuda Airlines agar penumpang bisa 
sambil melihat perubahan Dolly. Kita juga selalu emngarahkan 
kalau ada tamu kota untuk mampir dan melihat Dolly Saiki. Dan 
tidak sedikit dari mereka yang membeli produk untuk oleh-oleh 
atau bahkan sengaja dateng untuk melihat produksi dan 
memborong semua hasil produknya.”8 
 
2. Implementasi Strategi Branding Eks Lokalisasi Dolly Surabaya. 
a. Brand Positioning Eks Lokalisasi Dolly 
 Positioning eks lokalisasi Dolly awalnya dibawah naungan 
Pemerintah Kota Surabaya dan dinas-dinas khususnya Dinas 
Kebudayaan dan Pariwisata serta Dinas Koperasi dan Usaha Mikro 
yang membantu segala seguatu mulai dari penutupan sampai 
proses pengembangan masyarakat sekitar. Lalu Pemerintah Kota 
Surabaya dan dinas-dinas terkait merancang beberapa strategi agar 
eks lokalisasi Dolly bisa berkembang dan memiliki iamge yang 
baik. Pemerintah Kota Surabaya mengajak pihak Kecamatan 
Sawahan untuk bekerjasama dalam mewujudkan Dolly sebagai 
                                                          
8
 Wawancara Ibu Nur pada 22 Mei 2018 

































destinasi wisata. Pihak dari kecamatan dipilih karena dianggap 
paling mengetahui masyarakat sekitar karena lingkupnya yang 
sangat dekat.  
“...awalnya ya pemkot mbak yang handle semua bekerjasama 
dengan beberapa dinas, kayak dinas kebudayaan dan pariwisata, 
dinas koperasi dan usaha mikro, pamong praja, dinas sosial, dll. 
Tapi karena kita terlalu jauh dan banyak yang ditangani jadi kita 
gendeng pihak kecamatan situ biar lebih mengena karena kan pasti 
paham betul bagaimana masyarakat sekitar dan apa yang 
diharapkan masyarakat eks lokalisasi itu sendiri. Tapi lambat laun 
kita akan mulai bentuk kopdarwis (kelompok sadar wisata) disana 
biar masyarakat eks lokalisasi Dolly lebih mandiri dan memikirkan 
masa depan untuk daerahnya, paling ya kita memfasilitasi kalau 
mereka minta pelatihan atau bantuan untuk pengembangan daerah 
atau sdm nya ya”9 
 
 Pemerintah Kota Surabaya telah banyak melalukan 
pelatihan pasca penutupan lokalisasi guna membekali masyarakat 
eks lokalisasi Dolly untuk memiliki penghasilan secara mandiri. 
Namun diharapkan nantinya akan terbentuk kelompok sadar wisata 
(kopdarwis) untuk menangani dan mengembangkan/memajukan 
wisata edukasi yang ada disana. 
b. Brand Identity Eks Lokalisasi Dolly 
 Dolly Saiki lebih dikanal saat ini karena Dolly yang 
sekarang telah berubah dengan citra buruk yang dulu sangat 
melekat. Semua pihak setuju dan ikut memperkenalkan Doly Saiki 
pada masyarakat luas dengan berbagai kegiatan dan kemajuan 
sampai prestasi-prestasi yang didapat Dolly Saiki diberbagai 
bidang. 
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 Nama yang gampang dihafal dan mudah dipahami artinya 
membuat nilai unik tersendiri untuk nemarik wisatawan yang 
penasaran dengan wajah Dolly Saiki. 
c. Brand Personality Eks Lokalisasi Dolly 
 Wisatawan atau pengunjung yang akan datang ke kawasan 
Dolly saiki pastinya ingin mendapat pelayanan yang baik dari 
masyarakat sekitar. Itu mengapa pasca penutupan lokalisasi Dolly 
banyak dilakukan sosialisasi dan pelatihan agar mereka bisa 
membuka diri dan merubah pola pikirnya menjadi positif.  
 Bentuk kawasan Dolly yang terdiri dari beberapa kampung 
membuat wisatawan yang datang ahrus berkeliling masuk gang-
gang sempit. Pastinya masyarakat ada rasa sedikit terganggu jika 
setiap hari selalu ada pengunjung yang datang, namun kalau 
mereka tidak ramah dan membuka diri kepada wistawan maka 
Dolly akan sulit berkembang dan membuat wisatawan yang lain 
malas berkunjung karena mendapati sikap yang kurang baik. 
 Keinginan dan niat untuk berkembang dan lebih maju 
terlihat dari antusias masyarakat sekitar lokalisasi Dolly yang mau 
datang setiap ada sosialisasi dan pelatihan yang diberika 
Pemerintah Kota Surabaya dan dinas-dinas terkait. Mereka mau 
belajar dan memperhatikan semua hal karena mereka sadar itu akan 
berguna untuk mereka masing-masing.  

































 Sampai saat ini mereka yang mengajukan untuk dilatih 
tambahan atau meminta untuk diberi pelatihan yang lain yang 
mereka anggap nantinya juga akan bermanfaat untuk kemajuan 
Dolly Saiki, seperti pelatihan pembuatan film dokumenter, 
Pemerintah Kota Surabaya yang awalnya hanya terfokus dengan 
pelatihan produksi barang, makanan, dan keterampilan belum 
terlintas untuk itu. Tetapi dari masyarakatnya sendiri yang 
mengajukan agar diberi pelatihan pembuatan film dokumentasi 
karena dianggap nantinya akan memiliki nilai jual jika 
memproduksi tentang sejarah dolly yang dulu hingga kini dan 
pemeran sampai orang dibalik layarnya adalah masyarakatnya 
sendiri. 
d. Brand Communication Eks Lokaslisasi Dolly 
 Menciptakan iklim komunikasi yang baik merupakan nilai 
utama yang mempengaruhi masyarakat eks lokalisasi Dolly untuk 
turut membangun brand Dolly Saiki. Kalau dulu dari awal 
Pemerintah Kota Surabaya menutup lokalisasi dengan paksaan 
mungkin masyarakatnya akan berontak dan tidak mau menuruti 
apa kata pemerintah kota. Namun pemerintah kota memiliki 
strategi komunikasi yang cukup dalam membangun hubungan 
komunikasi dengan masyarakat eks lokalisasi Dolly. 
 Pasca ditutup pasti masyarakat berontak dengan kebijakan 
yang dibuat Pemerintah Kota, namun pemerintah kota telah 

































menjanjikan uang pesangon, membekali pelatihan dan menuntun 
sampai Dolly bisa mandiri secara ekonomi. Semua itu dilakukan 
dengan terus bersosialisasi dan mengkomunikasikannya dengan 
baik dan nyaman. Masyarakat eks lokalisasi Dolly juga mau 
mendengarkan Pemerintah Kota Surabaya karena cara 
penyampaian nya yang nyaman dan tidak memaksa dengan keras. 
Selain itu mereka bisa memberikan pendapat mereka agar apa yang 
mereka mau bisa tersampaikan langsung ke pemerintah kota. Jadi 
mereka merasa lebih dihargai dan memiliki rasa kekeluargaan yang 
dekat hanya dengan komunikasi yang baik. 
 Masyarakat Dolly juga menghargai Pemerintah Kota 
Surabaya karena janji yang diberikan memang dilaksanakan 
dengan perlahan, dan tetap mendampingi sampai berkembang dan 
akan melepasnya nanti kalau dianggap sudah bisa berkembang 
secara mandiri dengan bantuan kopdarwis.  




































A. Temuan Penelitian 
 Temuan penelitian berupa data lapangan diperoleh melalui 
penelitian kualitatif yang bersifat deskriptif. Ini sangat diperlukan sebagai 
hasil pertimbangan antara hasil temuan penelitian dilapangan dengan teori 
yang berkaitan dengan pembahasan penelitian. Dalam hal ini peneliti 
menganalisis tentang strategi branding eks lokalisasi Dolly Surabaya mulai 
dari perencanaan hingga implementasi dari perencanaan strategi branding. 
Dari pengamatan yang dilakukan peneliti selama berada di kawasan eks 
lokalisasi Dolly menghasilkan temuan sebagai berikut : 
 
1. Perencanaan Strategi Branding Eks Lokalisasi Dolly Surabaya 
a. Brand Positioning Eks Lokalisasi Dolly 
 Terdapat dua poin temuan penelitian pada tataran 
perencanaan brand positioning eks lokalisasi Dolly, yaitu : 
1) Konsep Wisata Edukasi yang ditonjolkan Dolly 
 Awalnya eks lokalisasi Dolly hanya ingin diberi 
pelatihan untuk memberi kemandirian dalam ekonomi yang 
mana dulu banyak masyarakat yang menggantungkan 
pekerjaannya pada kegiatan prostitusi. Namun seiring 

































berjalannya waktu, melihat antusias masyarakat dalam 
pelatihan membuat Pemerintah Kota melihat adanya 
peluang jika eks lokalisasi Dolly bisa dijadikan wisata 
terlebih dengan sejarah Dolly yang membuatnya beda dari 
wisata yang lain.  
 Sejarah Dolly yang dulu hingga pasca penutupan 
bisa jadi daya tarik tersendiri khususnya untuk daerah-
daerah yang memiliki masalah yang sama, yakni di 
daerahnya terdapat tempat lokalisasi yang mungkin bisa 
melihat dan menjadikan Dolly percontohan untuk 
diaplikasikan di daerahnya.  
2) Perluasan Wisata Eks Lokalisasi Dolly 
 Rencana awal Pemerintah Kota ingin membantu 
perekonomian eks lokalisasi Dolly dengan membeli 
beberapa gedung disana lalu memberikan usaha mikro atau 
home industri untuk mengganti pekerjaan mereka yang 
hilang. Namun melihat banyaknya potensi yang ada di eks 
lokalisasi Dolly membuat Pemerintah Kota Surabaya 
memiliki beberapa rencana lanjutan untuk membuat Dolly 
sebagai wisata yang lebih besar.  
 Dengan bentuk daerah yang terdiri dari beberapa 
kampung, akhirnya Dolly dibuat wisata perkampungnya. 
Seperti kampung batik, jadi dikampung tersebut diberi 

































pelatihan membuat batik lalu satu kampung tersebut akan 
bekerja di satu home industri disana dengan memproduksi 
batik-batik yang berkualitas bagus. Dan ternyata berhasil 
kini kampung batik semakin berkembang dan maju. Bahkan 
pesanan yang mereka dapatkan kita sangat banyak baik dari 
Surabaya sendiri, Jawa Timur, Luar Jawa bahkan Luar 
Negeri.  
 Batik terbaik karya mereka juga ada yang terjual 
dengan harga 12 juta rupiah karena memang pekerjaannya 
yang bagus dan rapi. Begitu pula dengan kampung-
kampung lainnya yang juga nantinya akan dijadikan satu 
kampung wisata tersendiri. 
b. Brand Identity Eks Lokalisasi Dolly 
 Setelah menetapkan elemen-elemen brand positioning pada  
perencanaan strategi branding, perencanaan memasuki tahap 
pemenuhan Brand Identity eks lokalisasi Dolly. Pembentukan 
identitas sangat penting bagi suatu produk atau tempat yang akan 
dijadikan wisata karena jika ada identias unik yang khas akan lebih 
mudah diingat dan bisa dikenal banyak orang. 
 Tahap awal pemerintah kota dan masyarakat menyepakati 
nama Dolly Saiki sebagai brand baru dari eks lokalisasi Dolly. 
Diberi nama Dolly Saiki yang berarti Dolly sekarang dimana Dolly 

































yang sekarang telah berubah menjadi wisata edukasi yang baik dan 
menjadi percontohan untuk beberapa daerah lain. 
c. Brand Personality Eks Lokalisasi Dolly 
 Perlunya pelayanan yang baik agar eks lokalisasi Dolly bisa 
menjadi salah satu wisata terbaik dan diminati banyak orang. Salah 
satuya dengan memperbaiki kualitas pelayanan, itu mengapa 
masyarakat sekitar diberikan beberapa pelatiahan, seperti pelatihan 
bahasa inggris guna mengantisipasi jiak kedatanagn tamu asing 
yang ingin mengetahui Dolly Saiki, pelatihan guide-ing guna 
mengetahui alur atau cara mengantarkan wisatawan dan 
menceritakan sejarah Dolly dahulu hingga saat ini yang terhitung 
sudah berkembang dan mandiri secara ekonomi, dan dan sosialisasi 
yang mengajak masyarakat Dolly lebih menjaga daerahnya dan 
ikut memajukan wisata Dolly Saiki. 
d. Brand Communication Eks Lokalisasi Dolly 
1. Pengenalan Dolly Saiki Melalui Founding Person 
 Walikota Surabaya, Ibu Tri Rismaharini memiliki 
peran penting dalam memperkanalkan Dolly Saiki. Karena 
beliau memiliki background sebagai Walikota Surabaya, 
secara tidak langsung memiliki positioning diri dan  image 
kuat di kalangan jurnalis. Penerapan Pendekatan Media 
Relations yang dilakukan Tri Rismaharini ini yang menjadi 

































strategi awal untuk mengkomunikasikan brand Dolly Saiki 
kepada masyarakat.  
 Dari rencana penutupan lokalisasi Dolly selalu 
diberitakan dai sejumlah koran maupun televisi. Para 
jurnalis juga selalu mengikuti proses pasca penutupan 
lokalisasi sampai sudah terdapat banyak kegiatan dan 
kemajuan. Ibu Risma juga selalu mengundang jurnalis 
ketika ada kegiatan yang bertempat di kawasan Dolly, 
selain itu selaku Walikota Surabaya beliau mengarahkan 
seluruh pihak pemerintah kota untuk ikut mempromosikan 
Dolly Saiki.  
 Ketika pemerintah kota kedatangan tamu maka 
sering kali diarahkan ke beberapa tempat wisata yang 
ditangani pemerintah termasuk Dolly Saiki untuk 
diperkenalkan ke tamu yang berkunjung. 
2. Seluruh Masyarakat Eks Lokalisasi adalah Marketer 
 Komunikasi word of mouth didapati peneliti 
merupakan cara yang efektif untuk memperkenalkan Dolly 
Saiki kepada masyarakat luas. Tidak hanya melalui berita di 
koran ataupun televisi, dari ikatan emosional yang 
dibangun pemasar (marketing Agent) dengan calon 
konsumen atau dalam hal ini calon wisatawan. Komunikasi 

































word of mouth secara praktiknya dapat dilakukan oleh  
seluruh elemen masyarakat eks lokalisasi Dolly.  
 Masyarakat eks lokalisasi juga bisa ikut serta 
memperkenalkan Dolly Saiki ke siapapun dengan 
menginformasikan bahwa eks lokalisasi kini telah berubah 
dan berkembang, agar yang mendengar informasi bisa 
tertarik datang atau memberitahukan informasi tersebut ke 
orang lain. 
 
2. Implementasi Dari Perencanaan Strategi Branding Eks Lokalisasi 
Dolly Surabaya 
 Dari elemen-elemen perencanaan strategi brand yang telah disusun, 
implementasi dari perencanaan brand strategy diketahui berdasarkan 
pengelompokan berikut: 
a. Brand Positioning Eks Lokalisasi Dolly 
 Seiring perkembangan eks lokalisasi Dolly sebagai wisata, 
semakin banyak pula wisatawan yang datang baik dari surabaya 
sendiri maupun kota-kota lain. Kebanyakan wisatawan yang datang 
adalah pimpinan daerah beserta timnya yang ingin mempelajari 
bagaimana cara menutup lokalisasi dan mengembangkannya secara 
positif. Mereka sengaja datang karena didaerah mereka juga 
terdapat lokalisasi yang sulit ditutup karena banyaknya protes dari 
masyarakat sekitar. Mengingat Dolly dulunya adalah tempat 

































prostitusi terbesar se-Asia Tenggara, itu membuat banyak daerah 
percaya bahwa strategi disini juga bisa diterapkan didaerah mereka. 
 Selain keunikan sejarah yang dimiliki Dolly, wisatawan 
juga tertarik untuk berkeliling Dolly karena banyaknya umkm yang 
berkembang pesat disana. Dan barang-barang yang diproduksi 
tidak kalah bagus dan berkualitas yang baik. Jadi tidak jarang 
wisatawan memborong hasil produk-produk masyarakat eks 
lokalisasi Dolly. Semakin banyak wisatawan yang datang secara 
otomatis semakin banyak guide yang diperlukan, namun bukan 
hanya guide yang harus menguasai apa saja yang terdapat di Dolly 
Saiki dan bagaimana sejarahnya, tetapi masyarakat sekitar juga 
harus tahu agar ketika ada wisatawan yang ingin mengetahui 
masyarakat bisa membantu menceritakan. 
b. Brand Identity Eks Lokalisasi Dolly 
 Hanya terdapat nama Dolly Saiki sebagai identitas, jadi 
masyarakat luas masih kurang jelas apa itu Dolly Saiki. Jika 
disertai dengan logo atau gambar mungkin akan lebih mudah 
dikenali masyarakat luas. 
c. Brand Personality Eks Lokalisasi Dolly 
 Rasa kekeluargaan dan tanggung jawab kini didapati pada 
masyarakat eks lokalisasi Dolly. Dulu mungkin karena masyarakat 
kurang merasa memiliki jadi mereka terkesan acuh jika ada 
wisatawan yang hendak meneliti atau bahkan sekedar tanya. 

































Namun kini mereka seperti punya tanggung jawab yang sama 
dengan pemerintah kota maupun kecamatan untuk ikut serta 
mempromosikan Dolly Saki ke masyarakat luas karena manfaatnya 
juga untuk masyarakat sekitar. 
d. Brand Communication Eks Lokalisasi Dolly 
1. Strategi Komunikasi 
 Tahap pertama adalah pengenalan brand yang paling 
sederhana adalah menginformasikan melalui word of mouth 
tentang Dolly Saiki. Selanjutnya menyantumkan brand dalam 
semua tempat dan kegiatan yang terdapat di kawasan eks 
lokalisasi Dolly, seperti Dolly Saiki Point untuk tempat 
penjualan hasil produksi umkm, Dolly Saiki Sentra PKL untuk  
para pedagang kaki lima dan Dolly Saiki Fest untuk festival 
tahunan yang terdiri dari beberapa lomba dan pertunjukan.  
2. Media Relations 
 Dalam proses mempromosikan Dolly Saiki, pemerintah 
kota juga berusaha memperkenalkan Dolly melalui berbagai 
media. 
a. Media Online 
Memanfaatkan teknologi yang ada dengan membuatkan 
website DollySaiki.com yang berisi tentang apa saja 
kegiatan Dolly Saiki, prestasi apa saja yang telah 
didapatkan, hubungan Dolly dengan stakeholder. 

































b. Media Cetak 
Dalam setiap kegiatannya baik pelatihan, kunjungan 
maupu festival, keikutsertaan jurnalis sangat membantu 
untuk membentuk citra Dolly Saiki. Dengan begitu 
mereka akan menulis berita Dolly Saiki dan menambah 
wawasan masyarakat tentang Dolly yang sekarang ini. 
c. Event 
Penyelenggaraan berbagai event di Dolly seperti Dolly 
Saiki Playon Bareng, Dolly Saiki Mural, Dolly saiki 
Berdzikir, Dolly Saiki Gawe Batik dan Dolly Saiki 
Kumpul Bareng Pomade Nusantara. Semua kegiatan 
yang dilakukan di kawasan eks lokalisasi sangat 
berpengaruh karena dengan begitu mengarahkan 
masyarakat untuk datang dan melihat perubaahn di 
kawasan Dolly. 
 
B. Konfirmasi Temuan Dengan Teori 
 Hasil penelitian yang sudah terpetakan sebelumnya akan dicari 
relevansinya dengan teori-teori yang sudah ada. Hal ini dilakukan sebagai 
langkah lanjutan untuk peneliti  mengkonfirmasi atau membandingkan 
temuan dengan teori sehingga didapatkan jawaban dari rumusan masalah 
secara holistis. Dalam penelitian ini, pemaparan mengenai temuan data 
terkait perencanaan brand strategy hingga implementasi dari perencanaan 

































brand strategy dikaji dengan dua pendekatan teori besar pada kajian 
manajemen brand, yaitu Brand Expression dan Brand Communications. 
1. Keputusan Founding Person 
 Sebuah  brand yang kuat akan sangat menguntungkan dalam bisnis. 
Brand dapat melakukan banyak hal yang tidak bisa dilakukan oleh 
produk. Brand dapat menjadi perekat hubungan antara perusahaan dan 
pelanggan ditengah belantara persaingan yang semakin kompetitif. 
 Salah satu strategi yang dapat digunakan oleh pemasar dalam 
menghadapi perubahan pasar adalah strategi merek (Brand Strategy). 
Melalui kekuatan yang bisa diciptakan oleh merek, perusahaan akan 
memperoleh berbagai manfaat. 
 Teori brand expression dari Van Gelder dapat menjelaskan 
instrumen-instrumen yang perlu dibangun dalam perencanaan hingga 
penerapan dari strategi brand. Gelder (2005) mendefinisikan brand 
expression sebagai the brand as defined and manifested by an 
organization.
1
 Keterkaitan brand expression sebagai instrumen yang 
harus dicermati dalam membangun brand dijelaskan oleh Gelder 
bahwa strategi merek tidak hanya tercermin pada saat membangun 
persepsi merek diatara konsumen dan bagaimana persepsi tersebut 
secara realistis dapat dipengaruhi, tetapi juga ada pada tataran 
                                                          
1
 Sisco Van Gelder, Global Brand Strategy (London: Kogan Page, 2005), hlm. 29 

































membangun instrumen merek yang tersedia sehingga dapat 
dikembangkan untuk capaian reputasi yang baik bagi perusahaan.
2
 
 Brand expression terdiri dari tiga unsur, yaitu brand positioning,  
brand identity dan brand personality. Brand positioning merupakan 
cara bagaimana brand menjadi lebih baik dan berbeda dari pesaingnya.  
Brand identity terdiri dari aspek prinsip, tujuan dan perwujudan 
visualnya. Sedangkan brand personality merupakan aspek dari karakter 
brand. Intrument dari  brand expression inilah yang mewakili indikator 
pencapaian brand yang kuat dari Dolly Saiki. 
2. Pembentukan Identitas  
 Brand  yang memiliki identitas yang kuat berarti memiliki 
diferensiasi yang kuat. Hal ini  sangat penting untuk memantapkan 
eksistensi merek di pasar sehingga hubungan antara merek dan 
pelanggan dapat terjaga. Nama yang dipilih untuk sebuah merek harus 
ditentukan berdasarkan berbagai pertimbangan, dapat berupa sekedar 
nama, atau dapat pula dipilih karena memiliki makna tertentu. 
 Penggunaan nama brand Dolly Saiki didasari karena ingin 
menunjukkan bahwa Dolly yang sekarang telah berubah dan 
berkembang positif. Dan menggunakan bahasa jawa agar menunjukkan 
kalau itu berada di jawa, khususnya Surabaya.  
 Identitas lain yang dimiliki bekizaar adalah website. Saat ini, 
keberadaan alamat situs web seolah menjadi hal wajib. Tidak hanya 
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 Sisco Van Gelder, Global Brand Strategy, ..., Hlm.29 

































untuk memudahkan pencarian informasi mengenai manfaat yang bisa 
ditawarkan oleh merek, melainkan juga sebagai media komunikasi 
intensif kepada pelanggan dan menjaga citra di mata kolega bisnis. 
 DollySaiki.com menjadi sangat penting karena masyarakat luas 
bisa melihat semua informasi tentang Dolly disana, namun pada 
praktiknya pengelolaan hanya seputar beberapa informasi saja. 
Website kurang update dalam menulikan berita atau informasi 
kegiatan. 
3. Strategi Brand Communication 
 Fungsi dari adanya alat promosi dalam mengkomunikasikan brand, 
oleh kotler (2006) diasumsikan sebagai berikut; Brand building tools 
are the means of marketing communication by which companies aim 
to inform, persuade, and remind customers – directly or indirectly – 
about its products and brands. In a way, they act as the “voice” of the 
brand and create a platform to establish a dialog and build relationships 
with customers. 
 Beberapa alat promosi yang dapat dimanfaatkan perusahaan antara 
lain: Iklan media massa, Promosi penjualan, Hubungan Publik dan 
Publisitas, Penjualan personal, Respon langsung (e-mail, 
telemarketing, faksimile, penawaran langsung), event, situs web, blog, 
sponsorship). Penggunaaan alat-alat promosi  diatas, sebagian besar 
digunakan juga oleh Pemerintah Kota Surabaya hanya beberapa 
pengistilahannya yang berbeda. 

































 Dalam praktik pemasaran diklasifikasikan penggunaannya dalam 
tiga tahap. Tahap pertama adalah pengenalan brand yang paling 
sederhana adalah menginformasikan melalui word of mouth tentang 
Dolly Saiki. Selanjutnya menyantumkan brand dalam semua tempat 
dan kegiatan yang terdapat di kawasan eks lokalisasi Dolly, seperti 
Dolly Saiki Point untuk tempat penjualan hasil produksi umkm, Dolly 
Saiki Sentra PKL untuk  para pedagang kaki lima dan Dolly Saiki Fest 
untuk festival tahunan yang terdiri dari beberapa lomba dan 
pertunjukan. 
 Tahap ketiga melalui media, Media Online : Memanfaatkan 
teknologi yang ada dengan membuatkan website DollySaiki.com yang 
berisi tentang apa saja kegiatan Dolly Saiki, prestasi apa saja yang 
telah didapatkan, hubungan Dolly dengan stakeholder. Media Cetak: 
Dalam setiap kegiatannya baik pelatihan, kunjungan maupu festival, 
keikutsertaan jurnalis sangat membantu untuk membentuk citra Dolly 
Saiki. Dengan begitu mereka akan menulis berita Dolly Saiki dan 
menambah wawasan masyarakat tentang Dolly yang sekarang ini. 
Event : Penyelenggaraan berbagai event di Dolly seperti Dolly Saiki 
Playon Bareng, Dolly Saiki Mural, Dolly saiki Berdzikir, Dolly Saiki 
Gawe Batik dan Dolly Saiki Kumpul Bareng Pomade Nusantara. 
Semua kegiatan yang dilakukan di kawasan eks lokalisasi sangat 
berpengaruh karena dengan begitu mengarahkan masyarakat untuk 
datang dan melihat perubaahn di kawasan Dolly. 

































4. Seluruh masyarakat kawasan Dolly adalah  komunikator pemasaran 
berbasis word of mouth 
Dalam WOMMA (Word of Mouth Marketing Association), word of 
mouth memiliki definisi ”the voice of the costumer, a natural, genuine, 
honest process, people seeking advice from each other, consumers 
talking about products, services, or brands that they have 
experienced”.3 
 Banyak masyarakat yang akan mencari informasi dari wisatawan 
yang telah mendatangi suatu tempat terlebih dahulu. Jadi memberi 
pelayanan terbaik kepada wisatawan yang datang adalah sangat 
penting karena nantinya mereka akan memberikan informasi kepada 
calon wisatawan lainnya termasuk puas atau tidaknya ketika 
berkunjung ke Dolly. Jika wisatawan puas atau senang ketika 
berkunjung secara otomatis mereka akan menceritakan ke orang-orang 
disekelilingnya dan merekomendasikan untuk datang ke Dolly, begitu 
pula sebaliknya. 
                                                          
3
 Margaretha Shakuntala, The Power of “Word of Mouth” Promotions, 2011.  
http://vibizmanagement.com/column/index/category/services_crm/2337 





































1. Strategi branding eks lokalisasi Dolly Surabaya adalah sebagai berikut: 
a. Brand Positioning (Konsep wisata edukasi dan bisnis yang 
ditonjolkan Dolly, dan perluasan wisata eks lokalisasi Dolly) 
b. Brand Identity (Perencanaan pembentukan identitas Dolly Saiki 
oleh pihak pemerintah kota serta masyarakat sekitar) 
c. Brand Personality (Penerapan personalitas pada semua masyarakat 
eks lokalisasi Dolly agar terwujudnya wisata yang dikenal dan 
disukai banyak orang) 
d. Brand Communication  (Pengenalan Dolly Saiki melalui  Personal 
branding dari  Founding Person, strategi komunikasi internal, 
internalisasi nilai seluruh masyarakat eks lokalisasi Dolly adalah  
marketers) 
2. Citra positif Dolly Saiki mulai dapat terbangun saat wisatawan lebih 
mengenal dan memberi kepercayaan kepada Dolly Saiki dan 
merekomendasikan orang lain untuk berkunjung ke Dolly Saiki 
sebagai wisata edukasi melalui berbagai macam alat komunikasi yang 
digunakan  pemasar.  Dari   keseluruhan  brand expression Doly Saiki, 
wisatawan akan dapat membedakan bahwa wisata Dolly berbeda 



































dengan wisata pada umumnya. Disini bisa mengetahui sejarah Dolly 
dan belajar banyak hal terkait produksi barang, makanan ataupun 
keterampilan. 
B. Saran 
 Berdasarkan dari kesimpulan diatas, maka peneliti berharap 
semoga penelitian ini bermanfaat baik secara praktis maupun secara 
teoritis. Penelitian skripsi ini masih jauh dari ksempurnaan, akan tetapi 
berdasarkan hasil penelitian ini, maka peneliti memberikan saran yang 
diharapkan dapat dijadikan sebagai bahan masukan dan pertimbangan 
sebagai  berikut: 
1. Peningkatan pengembangan sumber daya manusia agar masyarakat 
sekitar Dolly semakin produktif dan ikut serta mempromosikan Dolly 
Saiki. 
2. Pentingnya website sebagai alat komunikasi dan alat promosi, 
seharusnya lebih update setiap kegiatan yang telah dan akan dilakukan 
di eks lokalisasi Dolly agar lebih banyak lagi masyarakat yang 
mengenal Dolly Saiki dan tertarik datang. 
3. Mengganti nama Dolly Saiki karena image negatif dari kata Dolly 
yang telah tertanam di benak masyrakat luas bahwa Dolly adalah 
tempat prostitusi. Maka dari itu peneliti memiliki saran agar brand nya 
diganti dengan Kawasan Bisnis Putat Jaya (KBPT). Dengan begitu 
peneliti berharap KBPT bisa dikenal dengan kesan yang positif dan 



































memberikan semangat baru karena nama baru yang tidak mengikutkan 
kata Dolly yang sudah berkonotasi negatif. 
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